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El presente proyecto consiste en la formulación de un plan de negocio para la creación 
de una empresa purificadora y embotelladora de agua potable en la ciudad de Yopal, 
desarrollando unos objetivos específicos como son: El estudio de mercados, estudio 
técnico, estudio administrativo, estudio legal, estudio económico y financiero y un plan de 
implementación.  
 
En ellos se describe sistemáticamente todos los pasos que hay que llevar a cabo para la 
realización de cada etapa, acorde a los requisitos normativos y legales que rigen a este 
tipo de empresas y se muestra los resultados económicos obtenidos para dar como 
factible la puesta en marcha e implementación de este proyecto en cuanto se estime 
conveniente. 
 
La idea de negocio surge de las necesidades actuales que posee la ciudad de Yopal en 
cuanto el suministro de agua potable, enfocándose en los consumidores de los estratos 
1 y 2 de esta ciudad en donde está más concentrada su población, aportando un 
diferenciador con respecto a las empresas del sector de la región, en el servicio de 
comercialización, apalancado en estrategias de marketing dirigidas al mercado objetivo. 
 























This project involves the development of a business plan for the creation of a purifying 
and bottling water company in the city of Yopal, developing specific objectives such as: 
the study of markets, technical study, administrative studies, legal studies, economic and 
financial study and an implementation plan. 
 
They all steps to take to carry out each stage systematically described, according to legal 
and regulatory requirements governing such business and economic performance is 
shown to give as feasible implementation and implementation of this project as soon as it 
sees fit. 
 
The business idea arises from current needs that the city of Yopal as the supply of drinking 
water , focusing on consumers in strata 1 and 2 of this city where the population is more 
concentrated , providing a distinctive about sector companies in the region, service 
marketing , leveraged marketing strategies aimed at the target market. 
 






























El nuevo estilo de vida de los consumidores de hoy, los problemas de abastecimiento de 
agua no solo en Yopal, si no en muchos municipios del país, han hecho que el negocio 
del agua purificada y embotellada sea un negocio atractivo, el cual cada día  gana más 
participación en el mercado de las bebidas de consumo masivo. 
 
El agua embotellada tiene múltiples beneficios identificando la eliminación de impurezas 
en el organismo, mantiene la piel elástica evitando la flacidez, transporta los nutrientes, 
vitaminas y minerales a través del organismo de manera segura.  Todos estos beneficios 
adicionales a la situación de la ciudad han generado un crecimiento de este mercado. 
 
En el presente proyecto se diseña un plan de negocio para la creación de una empresa 
purificadora y embotelladora de agua potable, en el cual se describe cada uno de sus 
procesos especializados, y posteriormente un proceso de comercialización y distribución 
en los hogares y tiendas de los estratos 1 y 2 de la ciudad de Yopal. 
 
Se espera un impacto positivo para los consumidores de dichos estratos, pues la ciudad 
de Yopal presenta inestabilidad y serios problemas con el suministro de este preciado 
líquido como bien de primera necesidad para el consumo humano, igualmente la puesta 
en marcha de este proyecto significa generación de empleo para la región y generación 
de ingresos para el grupo de involucrados en éste. 

























El incremento del interés privado en el negocio del agua, junto a los persistentes 
problemas de cobertura y calidad en el suministro de este recurso, han favorecido el 
crecimiento de la industria embotelladora de agua en el país. El negocio del agua 
embotellada es uno de los más rentables del mundo, ocupa entre el segundo y el tercer 
lugar entre las mercancías que más dinero mueven. 
 
En el año 2004 en Colombia representó 217.659.799.148 pesos colombianos, 
aproximadamente 90 millones de dólares. Actualmente existen 724 registros vigentes de 
organizaciones fabricantes de agua embotellada en el INVIMA. Las ciudades que más 
industrias de este tipo tiene son: Bogotá con 100 empresas registradas, 30 en 
Villavicencio, 18 en Cartagena, 14 en Cali, Montería y Neiva, 13 en Barranquilla, 12 en 
Medellín y Santa Marta y 10 en Cúcuta, Ibagué, Maicao, Yopal y Riohacha. El 0,4% de 
familias colombianas consume agua embotellada, es decir unas 53 mil familias. A pesar 
de que este porcentaje es bajo comparado con otros países como Italia, el primer 
consumidor del mundo donde el 85% de las familias consumen agua embotellada, es 
importante tomar en cuenta su alta tasa de crecimiento igual al 12% anual promedio1   
 
El mercado asiático acapara actualmente un tercio del consumo mundial de agua 
embotellada, sin embargo, China ha duplicado su consumo y se espera que para fines 
del año logre superar el consumo de Estados Unidos, adquiriendo una posición de 
liderazgo.   
 
La demanda de este producto crece a un ritmo frenético y ni la crisis económica ni la 
recesión mundial han influido en los números, apoyados en factores como la imagen de 
bebida saludable o la necesidad de agua potable en muchas zonas del mundo.  2 
 
Un estudio realizado por Canadean, empresa especializada en la investigación y análisis 
del mercado de los bienes de consumo, determina que el agua embotellada será líder de 
ventas en el año 2015 a nivel mundial. La demanda de agua envasada se ha acelerado 
durante las últimas décadas, incluso a pesar de la recesión mundial el volumen de ventas 
                                               
1 CONFECAMARAS RADDAR. "La dinamita del consumo en Colombia: Totales nacionales 





se ha llegado a duplicar. Claro que ya en el año 2008 la consultora Zenith International 
mostraba un estudio en el que el consumo de agua embotellada había superado al 
consumo de refrescos.  
 
Dependiendo del continente, el crecimiento del consumo de agua embotellada se 
incrementará de forma más acentuada, en el caso de Asia se calcula que la demanda 
aumente en un 16% en el presente año, es decir, más del doble de la tasa prevista de 
aumento global.3 
 
En Colombia, en donde se encuentran ciudades que presentan grandes problemas de 
acueducto, esta problemática se ha convertido en objeto de estudio para muchas 
universidades y particulares que ven una oportunidad de negocio ante esta situación;  tal 
es el caso del proyecto de plan de negocio para una empresa purificadora y envasadora 
de agua en la ciudad de Riohacha Guajira, el cual muestra un estudio de la problemática 
pero a la vez una gran oportunidad de negocio en esta ciudad, que no cuenta con agua 
potable para una población de 213.000 habitantes, y en donde con una estrategia de 
distribución en bici repartidores, un plan de producción en su primer año de 864.000 litros 
y una proyección de crecimiento en sus ventas anuales del 12%, pretenden incursionar 
en este negocio haciendo frente a competidores tan grandes y posicionados en la región 
como lo son Agua Oasis, Manantial, Brisa y La Perla que es de origen local. 
 
1.2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
1.2.1. Descripción del problema. Desde hace 3 años la ciudad de Yopal presenta una 
crisis en el servicio de agua potable, cuando por obra de un desastre natural en el año 
2011 se afectó de manera definitiva la planta de tratamiento de agua potable y más de 
100.000 personas hoy no cuentan de manera estable con la prestación del servicio.  
Esta situación, sumada al importante incremento mundial del 12% en el consumo de agua 
embotellada y teniendo en cuenta que solo un 0.4% de familias colombianas consumen 
agua embotellada comparada con otros países de Suramérica, lo que significa que es un 
mercado atractivo y en expansión, así como el crecimiento acelerado de la población en 
                                               
3 2012. Gastronomia y Cia. Gastronomia y Cia. [En línea] 15 de Agosto de 2012. [Citado el: 16 






la ciudad de Yopal con una tasa anual promedio del 7,48% sobre el crecimiento de la 
población en Colombia que es del orden del 1,6% promedio anual. 
 
Esto apalancado por la exploración y explotación petrolera, que generan una importante 
oportunidad de satisfacer una demanda creciente del negocio del agua embotellada; 
contando Yopal con apenas diez empresas locales registradas, 7 empresas que 
comercializan este producto desde otros municipios del departamento y las empresas 
tradicionales del orden nacional, como son Postobón y Coca-Cola. 
 
En la figura 1 se presenta el análisis causa - efecto, también conocido como espina de 
pescado, el cual permite identificar o plantear mejor la formulación del problema. 
 
Figura 1. Análisis causa efecto 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
1.2.2. Formulación del problema. ¿Cómo satisfacer la demanda creciente de agua 











La idea de crear una empresa embotelladora y purificadora de agua en el municipio de 
Yopal, surgió de la necesidad que se evidencio de contar con un proveedor que no solo 
purifique y embotelle este producto, si no que garantice estándares óptimos de calidad y 
servicio, proponiendo canales distribución eficientes que satisfagan las necesidades del 
mercado objetivo. 
 
Con el desarrollo de esta idea de negocio, se garantiza un mejor servicio, contando con 
políticas de calidad previamente establecidas, y cumpliendo con los requerimientos 
técnicos y sanitarios del sector de la industria alimenticia, aportando al desarrollo 
industrial de la región y satisfaciendo la creciente demanda del agua embotellada dado 
el importante crecimiento y desarrollo que experimenta la ciudad de Yopal. 
 
A sí mismo la situación actual del país, obliga a pensar en estrategias que puedan aportar 
al mejoramiento de la calidad de vida de los colombianos; en general el surgimiento  de 
empresas, es de gran importancia para el desarrollo económico del país, este proyecto 
en particular aportará al desarrollo económico de la región, brindando una mejor calidad 
de vida de quienes la conforman, garantizando un nivel de ingresos que brinde la 
oportunidad de vivir dignamente, igualmente ofrecerá mayores y mejores opciones en 





1.4.1 Objetivo general. Desarrollar un plan de negocio para la creación de una empresa 
purificadora y envasadora de agua potable para el consumo humano en la ciudad de 
Yopal, Casanare.  
 
1.4.2 Objetivos específicos  
 Realizar un diagnóstico del mercado del agua embotellada en la ciudad de Yopal. 
 Desarrollar un estudio técnico del proyecto, que permita el establecimiento de las 
necesidades de equipos, procedimientos e instalaciones. 
 Llevar a cabo un estudio de orden administrativo, legal y de riesgos que responda 
a las expectativas propias del proyecto. 
 Realizar un estudio, análisis y evaluación económica y financiera al proyecto. 
 Presentar el plan de implementación del proyecto para la puesta en marcha del 
mismo. 
Comentado [EBMG1]: SE REALIZO AJUSTE A LA REDACCIÓN 
PLANTEADA INICIALMENTE EN ESTE OBJETIVO ESPECÍFICO. 
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1.5 ALCANCE DEL PROYECTO 
 
Este proyecto se desarrolló en la ciudad de Yopal, departamento de Casanare. (Ver 
imagen 1) 
 
Imagen 1. Mapa de Yopal Casanare. 
 
Fuente: www.yopal.casanare.gov.co. 2015 
 
 Tiempo: El tiempo de ejecución fue de 6 meses. 
 Temática: La temática planteada fue plan de negocio
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1.6 METODOLOGÍA UTILIZADA 
 
En la tabla 1 se muestra las actividades a realizar para cada uno de los objetivos 
específicos planteados y la metodología propuesta para el desarrollo de las mismas. 
 












Se realizó un estudio 





consumo de agua 
potable envasada en 




Se realizó un 
diagnóstico del sector y 
de la competencia 
Se diagnosticó el sector en la 

















Se diagnosticó  la competencia 
en la ciudad de Yopal 
Se identificaron los clientes 
potenciales 
Se describió el producto a ofrecer 
 
 
Se elaboró y aplicó el 
instrumento de 
investigación 
Se realizó muestra para la 
aplicación del instrumento 
Se diseñó  la encuesta 
Se aplicó  la encuesta en campo 
Se analizaron los datos 
obtenidos 
  
Se tabuló y analizó  los resultados 
obtenidos 
Se elaboró estrategias de 









Se desarrolló un 
estudio técnico del 
proyecto,  que  permi- 
tió el   establecimiento 
de las necesidades de 
equipos procedimien-




Se realizó estudio y 
selección de 
maquinaria, equipos, 
materias primas e 
insumos 
Se realizó un estudio de las 
diferentes tecnologías y equipos 
necesarios para la operación de 
una planta de purificación y 
























Listado de materias primas e 
insumos necesarios para este 





distribución de planta 
para la empresa 
Definición de necesidades de 
infraestructura 
Propuesta de distribución de 
planta más adecuada 
Tamaño de las instalaciones 
Se determinó 
especificaciones 
técnicas de maquinaria 
y equipos y se elaboró 
procedimientos 
Se elaboró procedimientos  de 
producción 
Especificaciones técnicas de 

















Hacer un estudio de 
orden administrativo, 
legal y de riesgos que 
responda a las 
expectativas propias 
del proyecto. 
Se realizó un análisis 
administrativo del 
proyecto 
Se estableció cargos requeridos 




































Descripción de los perfiles del 
personal 
Planteamiento de la escala 
salarial para el personal 
Organigrama administrativo 
Diseño de la imagen corporativa 
 
 
Se definió tipo de 
sociedad y 
obligaciones 
Definición del tipo de sociedad 
Se identificaron las obligaciones 
tributarias, comerciales y 
laborales según el tipo de 
sociedad 
 
Se analizó y se 
determinó qué normas, 
leyes, trámites y 
permisos se requieren 
para la constitución de 
la empresa 
Se identificaron normas y leyes 
especiales aplican para la 
actividad económica 
Se identificaron trámites y 
permisos  requeridos por los 
entes gubernamentales  
 
 
Se realizó un estudio 
de riesgos del proyecto 
 
 
















Se realizó un estudio, 




Se determinó la 
inversión necesaria en 
maquinaria y equipos 
Se solicitaron cotizaciones de 
maquinaria y equipos necesarios 






















Se  estableció la 
inversión inicial 
Se estableció la inversión en 
activos fijos 
Se estableció la inversión en 
adecuaciones 





Se estableció el capital 
de trabajo 
Se establecieron los costos 
variables y fijos 
Se estableció los gastos 
variables y fijos 
 Se estableció del capital de 
trabajo 
Se estableció el 
presupuesto de 
ingresos y alternativas 
de apalancamiento 
Se determinó el presupuesto de 
ingresos 
Se analizaron diferentes 
alternativas de apalancamiento 
 
 




Se elaboró los estados 
financieros 








Calculando los indicadores 
financieros: TIR, VPN, punto de 
equilibrio y duración 
Realizando una evaluación de la 
factibilidad financiera del 
proyecto 
Presentar un plan de 
implementación del 
proyecto para la 
puesta en marcha del 
mismo 
Se elaboró el 
cronograma general 
propuesto para la 
puesta en marcha del 
proyecto 
Project, análisis de periodos de 




Fuente: Los autores. 2015 
 
 
1.7 MARCO TEÓRICO 
 
Un plan de negocio evalúa todos los pasos sistemáticos que se deben tener en 
cuenta cuando se genera una idea de negocio, es una herramienta vital sin importar 
el tamaño del proyecto, evaluando todos los aspectos y la viabilidad de la iniciativa.  
 
Teniendo en cuenta la importancia de este documento se han evaluado cuatro 
teorías de autores en la cual se plasma diferentes metodologías para el desarrollo 
de un plan de negocio, definiendo cuál de estas metodologías servirá de apoyo para 
el desarrollo del proyecto “Plan de negocio para la creación de una empresa 
purificadora y embotelladora de agua potable en la ciudad de Yopal, Casanare”. 
(Ver tabla 2) 
 
Tabla 2. Marco Teórico 
























crear o reinventar 
tu negocio 
Este  autor  plasma su metodología para  la creación de  un  
plan de  negocios  desde  la óptica del  financiador hace el 
proceso de forma distinta, desde el punto de vista del 
cliente  que va a financiar el proyecto. Muestra la forma en 
que se debe redactar un plan de negocio para que sea 
atractivo a un inversionista. El libro aunque contiene diez 
capítulos se puede agrupar en tres partes esenciales 
resumiendo todo el contenido. 
 
La primera es la preparación esencial del plan: Se analiza 
lo que se tiene  que hacer antes  de empezar la 
investigación del mercado, clientes, competencia. 
 
La segunda la redacción del plan: Aquí se plasma todo lo 
que el financiador necesita saber del negocio toma desde 
el capítulo dos al nueve y los temas son: El negocio, la 
demanda del mercado, la competencia, la estrategia, 
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Recursos, Finanzas y previsiones, Riesgo y oportunidad y 
percepciones, conclusión. 
 
La tercera la revisión del plan: En esta parte se revisa el 























Este autor (Juan Antonio Flórez), plasma once capítulos en 
su libro, los cuales muestran el proceso de elaboración y 
evaluación del plan de negocio, y se enfoca en temas como 
el emprendimiento, cultura empresarial los cuales 
posibilitan la creación de empresas. 
 
Aunque son once capítulos el libro se puede mirar desde 
dos partes para agrupar todos sus conceptos. 
 
La primera parte del libro se puede definir como una 
orientación general sobre la creación de empresa,  la  
cultura empresarial , todos los pasos para la elaboración 
de un proyecto, su ciclo de vida, estudio de mercado en 
donde identifica el cliente, competencia, consumidor final, 
todo el proceso de investigación de mercados, la  demanda  
y las estrategias de comercialización. La segunda parte del 
libro define todo el concepto de liderazgo y gerencia en el 
plan de negocio, el estudio técnico las proyecciones 
financieras, la evaluación financiera y modelos de estudios 
financieros para empresas de distintos sectores (Industrial, 


















Arte y ciencia en la 
creación de 
empresas 
Este libro contiene trece capítulos en los cuales de forma 
sencilla y actuando desde una cultura empresarial funda 
menta la creación de empresas. Aunque no se centra en el 
plan de negocio como único tema el libro puede dividirse 
en tres partes: La primera en los cuales se recopilan los 
primeros cinco capítulos, relacionan todo el proceso 
empresarial sus diferentes teorías, el empresario, su perfil, 
desempeño actual y el espíritu empresarial. La segunda 
parte se toma de los capítulos 6 al 11 en donde ya se ve 
generada el modelo de un plan de negocio pero con gran 
sencillez, abarcando adicional temas de oportunidades y 
gestión de empresas.  
 
En el capítulo siete se centra en toda los aspectos paso a 
paso que debe tener un plan de negocios de una forma 
sistemática y completa, relacionando allí el análisis del 
mercado, análisis técnico, análisis administrativo, análisis 
legal y social, análisis económico, análisis financiero, 
análisis de riesgos e intangibles y más visiones sobre el 
plan negocios. La tercera parte toma los dos últimos 
capítulos en donde se dedican a los procesos educativos 
con visión empresarial y la cultura empresarial enfocada al 
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La metodología del fondo emprender es el diseño de una 
guía de planes de negocio donde se detalla en cada 
módulo todos los pasos que se tienen que desarrollar para 
que sea una herramienta necesaria para los dos entes que 
intervienen en el plan de negocio, (Gestor y Emprendedor). 
 
Los módulos que expone esta metodología son: 
 
1. Módulo de mercados, en donde se desarrolla toda la 
investigación de mercados, las estrategias de mercados, 
proyección de ventas. 
 
2. Módulo de operación, en donde se encuentra plasmado 
todo el desarrollo del producto, su proceso de producción, 
infraestructura. 
 
3. Módulo de organización, se desarrolla la estrategia 
organizacional partiendo del análisis interno y externo, 
normatividad y desarrollo del organigrama de la empresa. 
 
4. Módulo de finanzas, desarrollo del modelo financiero, 
ingresos, egresos y capital de trabajo. 
 
5. Plan operativo, cronograma de actividades, metas 
sociales. 
 
6. Impactos, los impactos que se generarán con el 
desarrollo del plan de negocio, impacto económico, 
impacto regional, impacto social, ambiental. 
 
7. Resumen ejecutivo, se describe que tipo de empresa se 
constituirá, el concepto del negocio, ventajas competitivas, 
inversiones requeridas, proyecciones de ventas y 
rentabilidad y equipo de trabajo. 
 
8. Anexos, todos los anexos requeridos en el plan de 
negocios, cotizaciones de productos, capacidad instalada. 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
1.7.1 Marco conceptual. El plan de negocios es una herramienta la cual permitió 
determinar la forma precisa de cómo produce y comercializa un producto o servicio, 
como funciona la organización en torno al nuevo proyecto, que agentes externos e 
internos intervienen en dichos procesos; teniendo ya identificada la importancia de 
un plan de negocio después de una idea generada. Para el proyecto de “Plan de 
negocio para la creación de una empresa purificadora y embotelladora de agua 
potable en la ciudad de Yopal”. Se definió trabajar con la metodología del autor 
RODRIGO VARELA, en su libro “Innovación Empresarial”, en donde de una forma 
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sencilla pero organizada y completa el autor desarrolla un modelo para la 
generación de planes de negocio, el cual es dinámico y completo, en donde se 
define y estructura cada etapa de un plan de negocio empezando por la 
conformación de una oportunidad de negocio hasta el arranque y gestión del mismo. 
 
Para completar este marco conceptual se adjuntan los siguientes conceptos básicos 
en el desarrollo del proyecto. 
 
AGUA POTABLE TRATADA Y ENVASADA. Se define al agua que proviene de 
algún medio de abastecimiento y es sometida a procesos químicos para su  
purificación, posteriormente siendo envasada y sellada para su distribución. 
 
CLORACIÓN. Es el proceso mediante el cual se procede a la aplicación de cloro, 
para obtener una desinfección adecuada, el cual debe estar en contacto con el agua 
como mínimo por 20 minutos y así considerarse como segura sanitariamente.   
  
FILTRACIÓN. Es el proceso mediante el cual se separan los residuos sólidos del 
líquido a través de un medio poroso o filtro que lo retiene, se emplea para obtener 
mayor purificación y clarificación,  generalmente es el proceso que le sigue a la 
sedimentación, para eliminar las sustancias que no salieron en la sedimentación. 
 
OZONIZACIÓN. En este proceso se desinfecta y elimina alguna carga 
bacteriológica, inyectando ozono, el cual responde a los casos más difíciles de 
contaminación. 
 
PURIFICACIÓN DEL AGUA POR FILTRO  ULTRAVIOLETA. En este proceso el 
filtro ultra violeta asegura la eliminación del 99.9% de agentes patógenos, este filtro 
funciona mediante la radiación o iluminación del flujo del agua con una o más 
lámparas de silicio cuarzo, con longitudes de ondas de 200 a 300 manómetros, por 
lo tanto el agua fluye sin detenerse. 
 
PROCESO DE OSMOSIS INVERSA. Proceso de purificación mediante el ingreso 
del agua a una presión de 250 a 300 psi, donde el agua es introducida a esa presión 
de membrana, separando mediante este procedimiento los metales pesados, 





Comentado [EBMG2]: SE COMPLEMENTO EL MARCO 
CONCEPTUAL CON DEFINICIONES DESCRITAS EN EL PROYECTO. 
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1.7.2 Marco legal. Normatividad relacionada con el ejercicio del plan de negocios 
a estructurar, la cual debe ser estudiada y analizada a fondo en el desarrollo del 
proyecto: 
 
 Decreto 1575 de 20074 (Por el cual se establece el Sistema para la 
Protección y Control de la calidad del Agua para Consumo Humano). 
 NTC 35255 (Por la cual se establecen los requisitos que debe cumplir el agua 
envasada destinada al consumo directo y los métodos de ensayo para su 
evaluación). 
 Resolución 12186 de 19916 (Por la cual se fijan las condiciones para los 
procesos de obtención, envasado y comercialización de agua potable tratada 
con destino al consumo humano). 
 Ley 9 de 19797 (Por la cual se dictan medidas sanitarias). 
 Decreto 3075 DE 19978 (Por la cual se reglamenta parcialmente la ley 9 de 
1979 y se dictan otras disposiciones). 
 GUÍA TÉCNICA COLOMBIANA GTC 1509 (Prácticas de higiene para la 
captación, elaboración y distribución del agua de bebida envasada). 
 NTC 512-210 (Etiquetado o rotulado nutricional de alimentos envasados, en 
industrias alimentarias). 
                                               
4 Ministerio de Ambiente. 2007. [En línea] 9 de Mayo de 2007. [Citado el: 9 de Marzo de 
2015.] 
https://www.minambiente.gov.co/images/normativa/decretos/2007/dec_1775_2007.pdf. 
5 —. 2006. [En línea] 22 de Diciembre de 2006. [Citado el: 11 de Marzo de 2015.] 
http://tienda.icontec.org/brief/NTC512-2.pdf. 
6 —. 2012. [En línea] 11 de Octubre de 2012. [Citado el: 9 de Marzo de 2015.] 
https://www.invima.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=510:resolucio
n-12186-septiembre-201991&catid=304:resolucion-1999&Itemid=2135. 
7 Alcaldía de Bogotá. [En línea] [Citado el: 10 de Marzo de 2015.] 
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=1177. 
8 —. 2013. [En línea] 14 de Noviembre de 2013. [Citado el: 10 de Marzo de 2015.] 
https://www.invima.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=484:decreto-
3075-1997&catid=96:decretos-alimentos&Itemid=2139. 








 Legislación Alimentaria11(Trabajo de grado de la Universidad Nacional 
Abierta y a Distancia – UNAD).  
  
                                               





2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
 
2.1  ESTUDIO DE MERCADOS 
 
El objeto central de este análisis es determinar:  La existencia real de clientes para 
los productos o servicios que van a producirse, la disposición de los clientes para 
pagar el precio establecido, la determinación de la cantidad demandada, la 
aceptación de las formas de pago, la validez de los mecanismos de mercadeo y 
venta previstos, la identificación de las ventajas y desventajas competitivas, el 
entorno económico y social del sector económico en el cual se va a actuar, los 
comportamientos del consumidor, los mecanismos de promoción, los planes 
estratégicos y las tácticas de mercadeo, con el propósito de poder elaborar una 
proyección de ventas válidas.    
 
2.1.1 Diagnóstico del sector y de la competencia. Para abarcar la ejecución de las 
actividades del estudio de mercados, previamente se trabajó en las siguientes 
herramientas: El modelo de las cinco (5) fuerzas de Porter, la aplicación de la 
encuesta y actividades de observación y revisión documental. Esto para el 
desarrollo tanto del diagnóstico del sector en la cuidad de Yopal, de la competencia 
y la identificación de los clientes potenciales. 
La descripción del producto a ofrecer se presenta integralmente en la etapa de 
análisis de los resultados obtenidos con la investigación de mercados, 
específicamente en el desarrollo de estrategias de Marketing Mix. 
 
2.1.2 Análisis del sector. Embotellar el agua para venderla y así hacer negocio era 
algo que hace 40 años pocos tomaban en serio. Hoy por hoy es ya una industria 
global que mueve millones de dólares. 
 
La materia prima sigue siendo simple, lo que cambió es la forma en la que se piensa 
sobre ella. El agua dentro de la botella no es otra cosa más que agua, pura y simple, 
un elemento natural con un costo mínimo para recoger. Sin embargo, su valor real 
está en el marketing, en cómo se gestiona la imagen de marca, en todo lo que se 
vende junto con el agua y no se ve. 12 
                                               
12 Blog: El negocio del Agua Embotellada en Colombia. Blog: El negocio del Agua 






 Según el DANE, de un total nacional de 11.194.108 hogares, el 75,9% se 
aprovisiona del agua apta para su consumo a través del acueducto público. 
13 
 De dicho total nacional, 9,6% de los hogares se provee del líquido a través 
de acueducto veredal o comunal.  
 Un 14,1% obtiene el agua de fuentes no aptas para el consumo.  
 El 0,4% consume el agua embotellada o en bolsa.  
 La zona de la costa Atlántica, en su conjunto, representa el 18,89% a nivel 
nacional, con 2.114.891 hogares.  
 
En la tabla 3 se puede observar la participación de las diferentes fuentes de 
aprovisionamiento de agua para la preparación de alimentos en el país. 
 
Tabla 3. Fuente de aprovisionamiento del agua para preparación de alimentos 
 









Se aprovisiona del agua apta para su consumo 







Se provee del líquido a través de acueducto 



























Fuente: Nota (DANE, 2010) 
 
                                               





2.1.3 Análisis competitivo de las 5 fuerzas de Porter. Se utilizar como herramienta 
las cinco fuerzas de Porter para realizar el análisis de los competidores, clientes, 
productos sustitutos, proveedores. 
 
Rivalidad entre competidores 
 La rivalidad del sector es alta, hay empresas del mismo tamaño y poder en 
el mercado. 
 La rivalidad del sector no crece lentamente, ha manifestado una tendencia 
del crecimiento del 12% anual. 
 La rivalidad del sector es alta por que los costos fijos son altos, ya que el 
costos de los activos fijos, flota de distribución, puntos de venta y demás son 
altos. 
 La rivalidad del sector es alta, ya que hay baja diferenciación entre las 
marcas de agua, no se persive un valor relevante entre una y otra, por lo 
tanto un cliente puede pasar de una marca a otra sin problema. 
 Las barreras de salida son altas para los competidores ya que la inversión 
es alta, no es facil desechar el proyecto en corto tiempo. 
 
Conclusión: La rivalidad del sector es alta por lo tanto la rentabilidad es baja. 
 
Amenaza de entrada de nuevos competidores 
 Las barreras de entrada son altas por que hay grandes volúmenes en 
producción, distribución y grandes volumenes en públicidad. 
 Las barreras de entrada son bajas ya que  el sector no maneja tecnología de 
punta. 
 Las barreras de entrada son altas, ya que en este sector la curva de 
experiencia,  antigüedad  y nombre en el sector  es relevante. 
 Las barreras de entrada son altas ya que se requiere de una gran inversión 
y la recuperación es lenta.  
 Las barreras de entrada son bajas ya que el sector no requiere patentes 
especiales para su funcionamiento, si no depende de unas normas legales 
comunes de gestionar. 
 







Poder de negociación de los proveedores 
 El poder de negociación de los proveeores es alto ya que en el mercado 
nacional son pocos lo proveedores dedicados a fabricar insumos y 
maquinaria para esta industria. 
 El poder de negociación es alto  ya que se consiguen solo distribuiores de 
estos equipos e insumos. 
 El poder de negociación es alto, ya que  hay altos costos al cambiar el 
proveedor de insumos,  no cualquier proveedor puede solucionar un 
requerimiento específico, de envases y productos alternos por lo 
especializado del sector. 
 El poder de negociación es bajo ya que no hay riesgo de integración vertical 
hacia adelante. 
 
Conclusión: El poder de negociación de los proveedores es alto por lo tanto la 
rentabilidad es baja. 
 
Poder de negociación de los clientes 
 El poder de negociación de los clientes es baja ya que hay muchos clientes 
que consumen este producto para nuestro estudio 22.200 hogares 
pertenecientes a los  estratos 1 y 2 de la ciudad de Yopal y 84 tenderos 
ubicados en estos mismo estratos. 
 El poder de negociación de los clientes es alta, ya que hay baja diferenciación 
entre las marcas de agua, no se persive un valor relevante entre una y otra, 
por lo tanto un cliente puede pasar de una marca a otra sin problema. 
 El poder de negociación de los clientes es alta, ya que hay muchos productos 
sustitutos en el mercado de las bebidas. 
 El poder de negociación del cliente es bajo ya que el producto tiene precios 
accequibles y acordes al mercado. 
 El poder de negociación es bajo ya que no hay riesgo de integración vertical 
hacia atrás. 
 
Conclusión: El poder de negociación de los clientes es baja por lo tanto la 
rentabilidad es alta. 
 
Amenaza de ingreso de productos sustitutos 
 La amenaza de productos sustitutos es alta, ya que en el sector hay varios 
productos sustitutos como la misma agua potable producida en el hogar, 
Jugos, gaseosas, cervezas, tes, aguas saborizadas etc. 
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 La amenaza de productos sustitutos es alta, ya que los productos sustitutos 
se ofrecen a precios similares o mas bajos. 
 La amenaza de productos sustitutos es alta ya que vienen de industrias más 
grandes con mayor poder de negociación y diversificación de sus productos. 
 
Conclusión: La amenza de productos sustitutos es alta por lo tanto la rentabilidad 
es baja. 
 
2.1.4 Instrumento de investigación. En la etapa de investigación de mercados, se 
determinó la necesidad de analizar 2 segmentos distintos del mercado, teniendo en 
cuenta que el cliente para las diferentes presentaciones de agua en bolsa o 
embotellada para el consumo humano, es el mismo consumidor final, se debe tener 
en cuenta a los canales de distribución, reconociendo la importancia tanto de 
conocer las características, gustos, deseos y necesidades de los mismos, así como 
la intención de compra y de esta manera evaluar la verdadera oportunidad de 
incursionar en el mercado local, a una empresa dedicada a la producción y 
comercialización de agua en bolsa o embotellada en la región, de la misma forma 
conocer las expectativas, frecuencia de compra, precios del mercado y otros 
elementos importantes a tener en cuenta en el desarrollo de estrategias para la 
empresa.  
 
Con base en lo anterior, se determinó como necesario realizar 2 formatos de 
encuesta, uno para identificar y conocer al consumidor final – hogares y otro para el 
segmento de tenderos, de manera que se pueda tener mayor y mejor información 
que permita una evaluación más acertada de los resultados obtenidos y el desarrollo 
de estrategias más efectivas.   
 
2.1.5 Ficha de caracterización. En la tabla 4 se presenta la división política urbana 
de la ciudad de Yopal, la cual está compuesta por 5 comunas, las cuales hacen 
parte del segmento seleccionado y sobre el cual se adelantará la investigación de 
mercados para el proyecto.  
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Tabla 4. División política urbana de Yopal 
 
Fuente: DANE. 2015 
 
 Ciudad de Yopal, Departamento de Casanare 
 Tiendas en barrio de estratos 1 y 2 
 Hombres y mujeres mayores de 18 años. 
 
2.1.6 Muestra para la aplicación del instrumento. En la tabla 5 se presentan los 
datos de la población en la ciudad de Yopal, pertenecientes a barrios de estratos 1 
y 2, mayores de 18 años, con los cuales se realizó el cálculo de la muestra para la 
aplicación de la encuesta en la investigación de mercados.  
Tabla 5. Población de interés del proyecto 
Estratos Participación 
Población 
                               86.589    
Estrato 1 62%                                        53.252    
Estrato 2 31%                                        26.669    
Total estrato 1 y 2 92%                                        79.922    
Total hogares estrato 1 y 2 3,6/hogar                                        22.200    







Consumidor final = 286 encuestas 
Tenderos de la ciudad = 84 encuestas 
 
A continuación se muestra el tamaño de la muestra, ver figura 2 
 
Figura 2. Tamaño de la muestra 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
2.1.7 Diseño de la encuesta. Durante el proceso de diseño del instrumento de 
investigación, se realizaron varios ajustes al cuestionario propuesto, teniendo en 
cuenta que se debió reajustar los rangos de compra semanal de propuesto para 
cada producto, así como los rangos de precios y ajustes a la formulación de algunas 
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preguntas así como a los cuadros presentados en el cuestionario para facilitar su 
comprensión.  
Se presentan las encuestas definitivas aplicadas para cada segmento del mercado 
seleccionado, las cuales se nombraron de la siguiente forma: 
 
 Encuesta Consumidor final – hogares (Anexo 1) 
 Encuesta tenderos (Anexo 2) 
 
2.1.8 Aplicación de la encuesta en campo. Se realizó la aplicación de las 286 
encuestas, teniendo un total de 59 barrios abarcados en el proceso de aplicación 
del instrumento y dentro de las 6 comunas que conforman la división política del 
área urbana de la ciudad de Yopal, según se dispuso en la respectiva ficha de 
caracterización y proceso de segmentación del mercado objetivo del proyecto. Las 
encuestas fueron aplicadas por 3 personas de la ciudad, con amplio conocimiento 
de los sectores, previa capacitación sobre el procedimiento para diligenciar el 
formato, las restricciones aplicables según el segmento seleccionado y, 
conocimiento y entendimiento de la totalidad del cuestionario propuesto.  
 
La metodología utilizada para la aplicación de las encuestas fue la siguiente: 
 
Se organizaron jornadas de trabajo con las tres personas, atendiendo 
sistemáticamente desde la comuna uno hasta la comuna seis, así consiguiendo la 
aplicación de la totalidad de la muestra en los dos segmentos seleccionados. 
 
2.1.9 Análisis de los datos obtenidos. En esta etapa se realizó la tabulación de los 
resultados obtenidos, se consolidó la base de datos total de las personas 
encuestadas y se realizó la respectiva codificación de los resultados.  
 
2.1.10 Tabulación de los resultados obtenidos. Durante el desarrollo de la 
investigación se presentan los resultados encontrados en cada una de las preguntas 
propuestas y el análisis adelantado sobre cada una de ellas. 
 
 
2.1.11 Análisis de los resultados. La investigación de mercados se realizó en la 
ciudad de Yopal, capital del departamento de Casanare en barrios de estratos 1 y 2 
pertenecientes a las 6 comunas que componen la división política de la ciudad. La 
herramienta de investigación se divide en dos segmentos: el primero es el de 
tenderos, teniendo en cuenta que son distribuidores fundamentales para la 
comercialización de los productos de la empresa en materia de formulación, y el 
segundo es el segmento de hogares, con el fin de identificar información del 
consumidor final y poder analizar de manera integral los resultados obtenidos, 
Comentado [EBMG3]: METODOLOGÍA UTILIZADA PARA LA 
APLICACIÓN DE LAS ENCUESTAS EN CAMPO. 
 
EL CALCULO DE LA MUESTRA DE LOS DOS SEGMENTOS SE REALIZÓ 
CON HOJA DE CALCULO SUMINISTRADA POR EL DIRECTOR DE TESIS, 
LA CUAL SE ENCONTRABA PREVIAMENTE FORMULADA PARA 
AGILIZAR EL DESARROLLO DEL PROYECTO.  AGRADECEMOS LA 
OBSERVACIÓN Y RETROALIMENTACIÓN REALIZADA, LA CUAL SERÁ 
TENIDA EN CUENTA EN FUTUROS PROYECTOS. 
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contando con elementos de juicio que permitan formular de manera más acertada 





2.1.12 Análisis de los datos generales obtenidos en la encuesta 
 
GÉNERO: 
En la tabla 6 se presentan los datos obtenidos en referencia a la proporción de 
hombres y mujeres encuestados y se presentan en el gráfico 1.  
 
Tabla 6. Encuestas por género 
Género Encuestados Participación 
Femenino 207 72% 
Masculino 79 28% 
Total 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Gráfico 1. Encuestas por género 
 
Fuente: Autores. 2015 
 
Como se puede observar en la gráfica 1, el 28% de los encuestados fueron hombres 
y el 72% mujeres.  
 
En la tabla 7 se muestran los resultados obtenidos según los rangos de edades de 
las personas encuestadas, en la gráfica 2 se presenta la participación por rango de 
edades, de la totalidad de las personas encuestadas, teniendo un 29% de 18-25 








Tabla 7. Encuestados por rango de edades 
Rango Encuestados Participación 
18-25 82 29% 
26-33 88 31% 




Total 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Gráfico 2. Participación de los encuestados por rango de edades 
     
Fuente: Los autores. 2015 
 
La tabla 8 muestra los resultados obtenidos según el estrato de las personas 
encuestadas; en el gráfico 3 se muestra la participación de los encuestados por 
estrato; teniendo un 77% de encuestados pertenecientes al estrato 1 y un 23% al 
estrato 2. 
  
Tabla 8. Encuestados por estrato 
Estrato Encuestados Participación 
1 219 77% 
2 67 23% 
Total 286 100% 
        Fuente: Los autores. 2015 
 






18-25 26-33 34-40 MAS DE 40
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Gráfico 3. Participación encuestados por estrato 
 
            
Fuente: Los autores. 2015 
 
La encuesta de hogares – consumidor final, se aplicó en 59 barrios de los estratos 
1 y 2 de la ciudad de Yopal a personas mayores de 18 años, los barrios en los cuales 
se desarrolló la investigación son los que se indican en la tabla 9.  
 
Tabla 9. Barrios contemplados para la aplicación de la encuesta 
1 1 DE MAYO 31 MARATANÁ 
2 20 DE JULIO  32 MARIA MILENA 
3 26 DE MAYO 33 MONTECARLO  
4 7 DE AGOSTO  34 MORICHAL 
5 BELLO HORIZONTE 35 NUEVO HÁBITAD  
6 LA BENDICIÓN  36 OASIS 
7 BICENTENARIO  37 PALMERAS 
8 BOSQUES DE SAN 
MARTIN  
38 LA PRIMAVERA  
9 BRISAS DEL LLANO  39 PROGRESO 1 
10 LOS CANAGUAROS  40 PROGRESO 2 
11 CASIMENA  41 PROGRESP 3 
12 CATALUÑA  42 PROVIVIENDA 
13 CENTRO  43 REMANSO 
14 CHAVINAVE  44 SALITRE 3 
15 CIUDAD PARÍS 45 SAN ANDRES  
16 CIUDADELA DEL 
CARMEN  
46 SAN JORGE  
17 COVISEDCA  47 SAN MARTIN  




ESTRATO 1 ESTRATO 2
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19 ESPERANZA 49 SAN SEBASTIÁN  
20 FLORIDA BLANCA 50 TORRES DE CASA 
BLANCA 
21 LOS HELECHOS  51 VILLA DEL SOL 
22 LA AMISTAD  52 VILLA ESTADIO 
23 LA CAMPIÑA 53 VILLA LUCIA  
24 LA FLORESTA 54 VILLA MARIÑO  
25 LAS AMERICAS  55 VILLA NARIÑO 
26 LOS LAURELES  56 VILLA NATALIA 
27 LLANO LINDO 57 VILLA NELLY  
28 LLANO VARGAS  58 VILLA ROCIO  
29 LOS ALMENDROS 59 VILLA VENILDA 
30 LOS ESTERITOS  
Fuente: Los autores. 2015 
 
En total se encuestaron 6 estudiantes, 81 amas de casa, 89 personas 
independientes y 110 empleados para un total de 286 personas encuestadas. La 
tabla 10 muestra los resultados de las personas encuestadas según su ocupación 
y en el gráfico 4 se ilustran los resultados obtenidos en el segmento.  
 
Tabla 10. Ocupación de los encuestados 
Ocupación  Encuestados Participación  
Ama de casa 81 28% 
Independiente 89 31% 
Empleado 110 38% 









Gráfico 4. Participación de los encuestados por su ocupación 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 1 - ¿Cuál es su nivel de ingresos mensuales? 
 
En la tabla 11 se presentan los resultados obtenidos sobre el nivel de ingresos de 
las personas encuestadas en la investigación, encontrando un 55% de los 
encuestados con un nivel de ingresos menor a 1 SMLV, un 42% entre 1 y 2 SMLV, 
3% entre 3 y 4 SMLV  y 0% con ingresos entre 5 y 6 SMLV.  
 
          
Tabla 11. Encuestados por nivel de ingresos 
Rango Encuestados Participación 
Menos de 1 
SMLV 
157 55% 
Entre 1-2 SMLV 120 42% 
Entre 3-4 SMLV 8 3% 
Entre 5-6 SMLV 1 0% 
Total 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 5 muestra la participación de los encuestados según el nivel de 
ingresos que perciben.  
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Gráfico 5. Participación encuestados por su nivel de ingresos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 2 – ¿Consume agua en bolsa o embotellada? 
 
Según la investigación se encontró que en los barrios de estratos 1 y 2 en la ciudad 
de Yopal, el 97% de las personas consumen agua en bolsa o embotellada y tan solo 
un 3% no lo hace. En la tabla 12 se presentan los resultados obtenidos. 
  
Tabla 12. Personas que consumen o no agua embotellada 
¿Consume? Encuestados Participación 
SI 276 97% 
NO 10 3% 
Total 286 100% 
      Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 6 muestra la participación de los consumidores y no consumidores de 
agua en bolsa o embotellada según la investigación realizada en barrios de estratos 






Menos de 1 SMLV Entre 1-2 SMLV Entre 3-4 SMLV Entre 5-6 SMLV
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Gráfico 6. Participación de personas que consumen agua en bolsa o embotellada 
 
  Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 3 - ¿Es usted el encargado de la selección y compra del agua 
embotellada en su hogar? 
 
En el gráfico 7 se presenta la participación de los encuestados encargados de la 
compra del agua en bolsa o embotellada para el consumo en el hogar; en la tabla 
13 se presentan los resultados obtenidos.  
 
 
Gráfico 7. Participación de encuestados encargados de la compra del agua 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Según la investigación, así como se ilustra en la gráfica 7, se encontró que el 84% 
de los encuestados afirman ser los responsables de la selección y compra del agua 
embotellada para sus hogares, tan solo el 13% no lo hace y el 3% restante 
corresponde a otras personas encargadas o que no consumen agua embotellada, 
por lo tanto no dieron respuesta a esta pregunta. (Ver tabla 13).  
 







¿SE ENCARGA USTED DE LA COMPRA DEL AGUA EN SU HOGAR?
SI NO OTRO NO RESPONDE
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Tabla 13. Encuestados encargados de la compra del agua 
Encargado  Encuestados Participación 
Si 239 84% 
No 38 13% 
No responde 9 3% 
Total 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En esta pregunta también se pudo determinar que del 100% de las mujeres 
encuestadas, 39% son amas de casa, 94% de las amas de casa consumen agua 
embotellada y el 93% de las amas de casa son las encargadas de la selección y 
compra de agua en bolsa o embotellada para el hogar, los resultados de este 
análisis se ilustran en el gráfico 8 y la tabla 14 
 
 
Tabla 14. Participación de las mujeres encargadas de la compra de agua 
Mujeres 207 72% 
Amas de casa 81 39% 
Consumen agua en bolsa 
o embotellada  
76 94% 
Encargadas de la 
selección y compra del 
agua para el hogar 
75 93% 
Hombres 79 28% 
Total 286 












       
48 
 
Gráfico 8. Participación de los encargados de la selección de la marca consumo 
hogar 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
PREGUNTA 4 - ¿Quién selecciona la marca de agua que se consume en su hogar? 
 
Igualmente se encontró que en los hogares de estratos 1 y 2, que el 61% de las 
encargadas de la selección de la marca que se consume en el hogar son las 
esposas, mientras que los esposos participan con un 18% sobre esta actividad, en 
el 12% de los hogares lo hacen de manera conjunta entre esposo y esposa, el 7% 
hace referencia a otros encargados de la selección y el 2% restante a personas que 
no respondieron. Esta participación se observa en el gráfico 9 y la tabla 15. 
 
                    
Tabla 15. Encargados de la selección de la marca de agua 
ENCARGADO DE LA COMPRA DE AGUA PARA EL HOGAR 
ENCARGADO RESPUESTAS PARTICIPACIÓN 
ESPOSA 174 61% 
ESPOSO 52 18% 
ESPOSA-ESPOSO 33 12% 
MAMÁ 13 5% 
N/R 9 3% 
0 50 100 150 200 250 300 350
Mujeres
Amas de casa
Consumen agua en bolsa o embotellada
Encargadas de la selección y compra del
agua para el hogar
Hombres
Total




MAMÁ-PAPÁ 3 1% 
ESPOSA-MAMÁ 1 0% 




Fuente: Los autores. 2015 
 
Gráfico 9. Encargado de la compra de agua en el hogar 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 5 – ¿Qué presentaciones compra o consume habitualmente?  
 
En la tabla 16 se presenta la relación de la participación de cada una de las 
respuestas y/o combinaciones obtenidas en la investigación. 
 
Tabla 16. Participación de presentaciones de agua compradas por el segmento 
PRESENTACIÓNES CONSUMIDAS POR EL SEGMENTO 
Presentación y/o combinación  Respuestas Participación 
Bolsa familiar 5 lt 111 39% 
Bolsa familiar 3 lt 25 9% 
Botellón de 20 lt 17 6% 
Bolsa familiar 7 lt 16 6% 
Bolsa familiar 5 lt/botellón 20 lt 13 5% 
No responde/no consume 9 3% 
Bolsa familiar 3 lt/5 lt 8 3% 
Botella PET 500 ml/bolsa familiar 
5 lt 
7 2% 
En bolsa de 300 ml 6 2% 














En bolsa de 500 ml 6 2% 
Bolsa 500 ml/bolsa familiar 5 lt 6 2% 
Botella PET 500 ml 5 2% 
Bolsa 300 ml/botella PET 500 ml 5 2% 
Otras 28 combinaciones 46 16% 
Total encuestas 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 10 muestra cuáles son las preferencias de los encuestados en los 
estratos 1 y 2 de la ciudad de Yopal, y las presentaciones o combinaciones 
consumidas o compradas con regularidad, se puede observar como el producto más 
demandado por este segmento es el agua en bolsa en presentación de 5 lt con 39% 
de consumo exclusivamente de este producto en los hogares, seguido por el agua 
en bolsa en presentación de 3 lt con un 9%, botellón de 20 lt  y la bolsa familiar de 
7 lt con un 6% respectivamente; seguidos por una combinación entre la bolsa 
familiar de 5 lt/botellón de 20 lt con un 5% de participación. Adicionalmente a los 
datos presentados en la tabla 16, se encontraron otras 28 combinaciones que no 
superan el 1% de participación cada una, junto con el 3% de personas que no 
consumen/compran agua embotellada para su consumo.  
  
Gráfico 10. Presentaciones compradas - consumidas por el segmento 
 

















0 20 40 60 80 100 120
BOLSA FAMILIAR 5 lt
BOLSA FAMILIAR 3 lt
BOTELLÓN 20 lt
BOLSA FAMILIAR 7 lt
BOLSA FAMILIAR 5 lt - BOTELLÓN 20 lt
N/R
BOLSA FAMILIAR 3 lt - BOLSA FAMILIAR 5 lt
PET 500 ml -BOLSA FAMILIAR 5 lt
BOLSA 300 ml - BOLSA FAMILIAR 5 LT
BOLSA 500 ml - BOLSA FAMILIAR 5 LT
BOLSA 500 ml
BOLSA 300 ml
BOLSA 300 ml - PET 500 ml
PET 500 ml
OTRAS (28 COMBINACIONES MENORES AL 1%…
PRESENTACIONES COMPARADAS POR EL SEGMENTO
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Teniendo en cuenta que en los resultados obtenidos en la investigación se encontró 
que las participaciones más representativas las tienen algunas presentaciones de 
productos de manera individual, más no una combinación de estos, por tal razón, 
se presenta a continuación un análisis detallado por presentación, desglosando 
cada una de las combinaciones para determinar la participación exacta de cada una 
de las presentaciones en los hogares encuestados, y de esta manera poder 
determinar el mercado total en unidades por cada producto en el segmento 
seleccionado.  
  
En la tabla 17 se presenta la relación entre la participación de cada uno de los 
productos encuestados junto con la participación total de las repuestas obtenidas. 
 





Botella 280 ml 2 1% 
Bolsa 200 ml 4 1% 
Bolsa500 ml 21 7% 
Bolsa 7 lt 26 9% 
Bolsa 300 ml 35 12% 
Botella 500 ml 39 14% 
Botellón 20 lt 46 16% 
Bolsa 3 lt 47 16% 




Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 11 muestra cuáles son las preferencias de los encuestados en los 
estratos 1 y 2 de la ciudad de Yopal, y las presentaciones consumidas con 
regularidad, se puede observar como el producto más demandado por este 
segmento es el agua en bolsa en presentación de 5 lt con un consumo del 59% en 
estos hogares, seguido por el agua en bolsa en presentación de 3 lt y  botellón de 
20 lt con un 16%, seguidos por el agua personal en botella PET de 500 ml con el 
14% de presencia en los encuestados, siendo las presentaciones menos 
demandadas la botella PET de 280 ml con un 1% al igual que la bolsa personal de 
200 ml, seguidos por la bolsa personal de 500 m con un 7% de participación y la 
bolsa familiar de 7 lt con un 9% de preferencia y participación en los hogares 




Gráfico 11. Presentaciones compradas - consumidas por el segmento 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 6 – Consumo de agua embotellada PET  
 
La tabla 18 muestra los resultados obtenidos en cuanto al consumo de agua 
embotellada PET personal. 
 
Tabla 18. Consumo de agua embotellada personal PET 
CONSUMO AGUA EN BOTELLA PET PERSONAL 
RESPUESTAS ¿CONSUME PET? ¿DE CUÁL? 
SI NO/NR CON 
GAS 
SIN GAS AMBAS 
95 191 9 70 16 




Fuente. Los autores. 2015 
 
En el gráfico 12 se puede ver como el 67% de los encuestados en estratos 1 y 2 en 
la ciudad de Yopal no consumen agua en botella PET, tan solo lo hace un 33%, de 
este porcentaje, un 74% del total consume agua en presentación PET natural (sin 
gas), el 17% de los encuestados consume ambas presentaciones (natural-gas) y 




























Gráfico 12. Participación del consumo de agua embotellada PET 
        
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 7 – ¿Habitualmente dónde compra el agua para su consumo? 
 
En la tabla 19 se presentan los resultados generales sobre los lugares de compra 
de las diferentes presentaciones de agua en bolsa o embotellada, más adelante se 
presentará un análisis por cada una de las presentaciones encuestadas, a fin de 
conocer los canales de distribución preferidos por cada presentación y la 
participación de cada uno de ellos para el segmento de hogares – consumidor final. 
  








Botella personal PET fábrica 7 11% 
Botella personal PET almacén 
grandes superficies 
8 13% 
Botella personal PET distribuidor 9 14% 
Botella personal PET tienda de barrio 39 62% 
Total parcial 63 100% 
Botellón almacén grandes 
superficies 
14 16% 
Botellón tienda 15 17% 
Botellón fábrica 20 22% 
Botellón distribuidor 41 46% 
Total parcial 90 100% 





CON GAS SIN GAS AMBAS
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Bolsa personal almacén grandes 
superficies 
8 9% 
Bolsa personal distribuidor 12 14% 
Bolsa personal tienda de barrio 61 70% 
Total parcial 87 100% 
Bolsa familiar fábrica 17 13% 
Bolsa familiar almacén grandes 
superficies 
19 14% 
Bolsa familiar distribuidor 23 17% 
Bolsa familiar tienda del barrio 76 56% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 13 ilustra de manera general, cuáles los lugares preferidos por el 
segmento al momento de comprar el agua en bolsa o embotellada para su consumo, 
teniendo como el sitio de mayor preferencia para comprar tanto el agua en bolsa 
personal, el agua en bolsa familiar y la botella PET personal en la tienda de barrio 
con 70%, 56% y 62% respectivamente, mientras el canal más utilizado para la 
compra del botellón de 20 lt es a través de un distribuidor en un 46% de los 
encuestados.   
 
Gráfico 13. Participación de los lugares de compra de las presentaciones 
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A continuación se realiza el análisis detallado para cada presentación en cuanto al 
canal de distribución preferido o más utilizado por el segmento. 
 
Análisis Botella PET personal en la tabla 20 se presentan los resultados obtenidos 
en cuanto a la proporción de encuestados que compran o consumen agua en 
presentación PET y los canales de distribución utilizados para adquirirla. 
 
Tabla 20. Compradores botella personal PET 
Variable Encuestados Participación 
Compran la presentación 63 22% 
No compran la 
presentación 
223 78% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Como se puede observar en la tabla 20, el 78% de los encuestados no compra o 
consume regularmente agua embotellada PET para su consumo, tan solo el 22% 
de los encuestados (63 personas) lo hace, estos resultados se ilustran en el gráfico 
14.  
 
Gráfico 14. Compra - consumo agua en botella personal PET 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Igualmente se puedo determinar que el 62% del total de los consumidores de esta 
presentación, compra su producto en las tiendas de barrio, seguido por unas 
participaciones del 14%, 13% y 11% por otros canales de distribución, estos 




Compra/consumo botella PET Personal
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producto por lugar 
de compra 




Distribuidor 9 14% 
Tienda de barrio 39 62% 
Total  63 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Como se puede observar en el gráfico 15 el canal preferido o más utilizado para 
adquirir la presentación PET es en las tiendas de barrio, por lo tanto, de ser 
seleccionado esta presentación de producto en para su producción y 
comercialización, se debe tener en cuenta en la estrategia de distribución y clientes 
a las tiendas de barrio como el principal canal de distribución de la presentación.  
 
 
Gráfico 15. Lugares de compra de agua en botella PET 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Como se puede observar en la tabla 22, el 69% de los encuestados no compra o 
consume agua en botellón de 20 lt, lo hace un 31% de los mismos, así como se 
ilustra en el gráfico 16.  
     
Tabla 22. Compra - consumo agua en botellón 20 Lt 




















No compran la 
presentación 
196 69% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
Gráfico 16. Participación de compra - consumo botellón 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
La tabla 23 muestra los resultados obtenidos en cuanto a los canales de distribución 
de la presentación en botellón de 20 lt.  
 
Tabla 23. Canales de distribución utilizados - botellón 20 Lt 
Presentación Encuestados 
Participación 





Tienda de barrio 15 17% 
Fábrica 20 22% 
Distribuidor 41 46% 
Total 90 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Como se puede observar en la tabla 23, se encontró que el 46% del total de 
consumidores de esta presentación, adquiere su producto a través de distribuidores 
que los llevan hasta su domicilio, mientras que un 22% lo compran directamente en 
el punto de fábrica y tan solo el 17% y 16% lo adquieren las tiendas de barrio y 
almacenes de grandes superficies respectivamente.   
 
En el gráfico 17 ilustra la participación de cada uno de los canales de distribución 
utilizados para adquirir la presentación en botellón de 20 lt, siendo el distribuidor el 
31%
69%
Compra/consumo botellón de 20 lt
Compran la presentación No compran la presentación
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más representativo en esta presentación, con una participación del 46% sobre el 
total de los posibles canales, seguido por el punto de fábrica, tienda de barrio y 
almacén de grandes superficies, por lo tanto, de ser seleccionado esta presentación, 
se deben tener en cuenta estos resultados en la estrategia de plaza y canales de 
distribución propuestos.  
 
Gráfico 17. Participación por proveedores botellón 20 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis bolsa personal en la tabla 24 se puede observar que el 70% de los 
encuestados no compra o consume agua en bolsa personal, lo hace un 30% de los 
encuestados. 
 
Tabla 24. Compradores - consumidores bolsa personal 




No compran la 
presentación 
199 70% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En la gráfica 18, se ilustra la participación de los consumidores de la presentación 

















Gráfico 18. Participación Compradores - consumidores bolsa personal 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Se pudo determinar que del total de quienes consumen/compran esta presentación 
(87 personas) lo hacen preferiblemente en las tiendas de barrio un 70% de las 
veces, seguido de un distribuidor con el 14% y 9% y 7% respectivamente en 
almacén de grandes superficies y directamente en la fábrica, estos resultados se 
ilustran en el gráfico 19. 
 
Análisis canales de distribución. En la tabla 25 se presentan los resultados de los 
canales de distribución en donde se comercializan las diferentes presentaciones de 
agua en bolsa y embotellada de estratos 1 y 2. 
   
Tabla 25. Canales de distribución - agua en bolsa personal 
Presentación Encuestados 
Participación 
producto por lugar 
de compra 




Distribuidor 12 14% 
Tienda de barrio 61 70% 
Total 87 100% 
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Gráfico 19. Participación por proveedores bolsa personal 
 
Fuente. Los autores. 2015 
 
Análisis bolsa familiar.  En la tabla 26 se presentan los resultados de la participación 
de compradores/consumidores de la presentación en bolsa familiar, se puede 
observar que el 53% de los encuestados no compra/consume agua en bolsa 
familiar, mientras que un 47% si lo hace, estos resultados se ilustran en el gráfico 
20. Por lo tanto para el cálculo del mercado total, se deben tener en cuenta estos 
resultados.  
    
Tabla 26. Compradores - consumidores bolsa familiar 




No compran la 
presentación 
151 53% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Gráfico 20. Participación compra - consumo bolsa familiar 
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En la tabla 27 se presentan los resultados obtenidos en cuanto a los canales 
utilizados para adquirir la presentación del agua en bolsa tamaño familiar. 
 
Tabla 27. Canales de distribución - agua en bolsa familiar 
Presentación Encuestados 
Participación 
producto por lugar 
de compra 




Distribuidor 23 17% 
Tienda del barrio 76 56% 
Total 135 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En cuanto a quienes consumen/compran el producto (135 personas), un 56% lo 
hace en las tiendas de barrio, mientras que el 17%, 14% y 13% lo hacen en otro 
lugares, así como le ilustra en el gráfico 21. 
 
Gráfico 21. Participación bolsa familiar por proveedor 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 8 - ¿Qué aspectos considera usted más importantes al momento de 
comprar agua para su consumo? 
 
En la tabla 28, se muestran los resultados obtenidos sobre los aspectos o 
combinaciones de los mismos, que han sido considerados como los más 
importantes a la hora de la compa del agua para el consumo, en la gráfica siguiente 

















importante con un 19% de participación, seguido por el precio, la presentación y la 
marca con 15%, 10% y 7% respectivamente, le sigue una combinación entre 
presentación-precio con un 5%, tamaño y presentación-sabor con 5% y 3% 
respectivamente. Igualmente se encontraron 22 combinaciones adicionales entre 
estos aspectos, las cuales no superan el 2% de participación cada una sobre el total 
de los encuestados.  
 
 
Tabla 28. Aspectos importantes - combinaciones para la compra de agua 
ASPECTO RESPUESTA PARTICIPACIÓN 
SABOR 54 19% 
PRECIO 42 15% 
PRESENTACIÓN 29 10% 
MARCA 21 7% 
PRESENTACIÓN-PRECIO 13 5% 
TAMAÑO 13 5% 
PRESENTACIÓN -SABOR 10 3% 
N/R 9 3% 
OTRAS (22 COMBINACIONES)<2% 
CADA UNA 
95 33% 
TOTAL ENCUESTAS 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 22 ilustra los aspectos/combinaciones consideradas como más 
importantes al momento de comprar el agua para el consumo.  
 
Gráfico 22. Aspectos importantes - combinaciones para la compra de agua 
 
























Teniendo en cuenta que las participaciones más representativas o con mayor 
participación las tienen aspectos específicos, más no una combinación de estos,  se 
presenta a continuación un análisis detallado por cada uno de los aspectos más 
importantes considerados por el segmento seleccionado al momento de comprar el 
agua en bolsa o embotellada para su consumo. 
 
En la tabla 29 se presentan los resultados del análisis individual por cada uno de los 
aspectos más importantes al momento de comprar el agua para el consumo.  
 
Tabla 29. Aspectos importantes al comprar agua - análisis individual 
Aspecto Respuestas Participación 
por aspecto 
Sabor 116 41% 
Precio 106 37% 
Presentación  97 34% 
Marca 77 27% 
Tamaño 62 22% 




Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 23 se puede observar que los 5 aspectos más importantes al momento 
de comprar el agua para el consumo, con una participación total sobre los 
encuestados, son el sabor con un 41%, el precio con el 37% sobre el total de las 
respuestas, la presentación del producto con el 34% y 27% y 22% para marca y 
tamaño respectivamente; por lo tanto como parte fundamental en el Marketing Mix 
de los productos se debe tener en cuenta que el producto debe tener una alta 
calidad en cuanto a su proceso y composición química que garantice un excelente 
sabor, se debe distribuir a un precio razonable según los resultados obtenidos y una 
buena imagen de producto que se conecte e identifique a los consumidores con la 
mar, adicionalmente contando con una adecuada variedad de presentaciones 





Gráfico 23. Participación aspectos importantes al comprar agua para el consumo 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
   
PREGUNTA 9 – MARCAS CONSUMIDAS EN LOS HOGARES ENCUESTADOS 
 
La investigación arrojó un total de 27 de marcas consumidas por el segmento, en la 
tabla 30 se presentan los resultados con las marcas y/o combinaciones de las 
mismas con mayor participación en el segmento de hogares – consumidor final. 
Adicionalmente a los resultados presentados, se encontraron 31 combinaciones 
adicionales entre estas marcas, las cuales no superan individualmente el 2% de 
participación, por lo tanto no se tienen en cuenta en el análisis realizado. Estos 
resultados se ilustran en el gráfico 24.  
 
Tabla 30. Marcas consumidas - compradas por el segmento 
MARCA RESPUESTAS PARTICIPACIÓN 
BRISA 39 14% 
CUALQUIERA 37 13% 
CRISTAL 35 12% 
MORICHAL 23 8% 
POLAR 22 8% 
GAVANA 20 7% 
N/R 15 5% 
MANATIAL 13 5% 
AGUA VIDA 12 4% 
MI LLANURA 10 3% 
OTRAS (31 COMBINACIONES)< A 
2% CADA UNA 
60 21% 
TOTAL ENCUESTAS 286 100% 













Sabor Precio Presentación Marca Tamaño otro




Según los resultados presentados en el gráfico 24 se puede observar como de 
manera individual, las marcas de mayor participación en los resultados de la 
investigación son BRISA con un 14% de preferencia, cualquier marca 13%, 
CRISTAL, MORICHAL, POLAR Y GAVANA con 12%, 8%, 8% y 7% de participación 
respectivamente, sin embargo al realizar el análisis detallado por cada una de las 
marcas, desglosando las combinaciones obtenidas, los resultados varían 
considerablemente, por lo tanto más adelante se presentará dicho análisis.  
 
Gráfico 24. Participación general de marcas - combinaciones en el segmento 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Teniendo en cuenta que los resultados más representativos de la investigación en 
cuanto a las marcas consumidas por el segmento, se encuentran en marcas 
individuales y no en combinaciones de estas, se realiza un análisis detallado para 
cada de las marcas, y de esta manera poder identificar claramente los competidores 
actuales y la presencia en los hogares.  
 
En la tabla 31 se presentan los resultados del análisis detallado por cada una de 
las marcas encontradas en el segmento y su participación en el mismo.  
 
Tabla 31. Participación de marcas en el segmento hogares - consumidor final 
Marca Encuestados Participación 
Gavana 47 16% 
Brisa 43 15% 
Cristal 38 13% 























OTRAS (31 COMBINACIONES)< A 2% CADA UNA




La Polar 26 9% 




Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 25 se ilustran los resultados obtenidos del análisis por cada una de las 
marcas encontradas en la investigación, se encontró que la marca con mayor 
presencia en el segmento es GAVANA, empresa local con un 15% de preferencia 
sobre las personas encuestadas, seguida por BRISA, CRISTAL, MORICHAL y LA 
POLAR con 9%, 8%, 14% y 12% respectivamente de participación en la población 
encuestada. Igualmente se encontró que para un 12% de los encuestados les es 
indiferente la marca de agua que compran y el 24% restante distribuido entre las 21 
marcas restantes.  
 
Gráfico 25. Participación detallada empresas de agua en el segmento 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 10 – VALOR DISPUESTO A PAGAR POR EL SEGMENTO EN CADA 
UNA DE LAS PRESENTACIONES. 
 
Análisis agua en bolsa personal de 200 ml. En la tabla 32 se presentan los 
resultados del precio dispuesto a pagar por esta presentación, encontrando que tan 
solo un 7% del total de los encuestados respondió, lo cual indica una participación 
proporcional a las personas que la consumen, por lo tanto se concluye que es bajo 











PARTICIPACIÓN DE MARCAS EN EL SEGMENTO
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Tabla 32. Rango precios agua en bolsa 200 ml 
Agua en bolsa 200 ml 
Rango Respuestas Participación 
$100 a $200 7 33% 
$201 a $300 6 29% 
$301 a $400 0 0% 
$401 a $500 5 24% 




Respondió 21 7% 
No respondió 265 93% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 26 se observan los rangos y el precio dispuesto a pagar la presentación 
en bolsa de 200 ml, sin embargo dada la baja participación de esta presentación en 
el segmento, en caso de comercializarlo, se debe adelantar una investigación más 
profunda para conocer con mayor certeza el precio dispuesto a pagar por quienes 
consumen/compran el agua en bolsa en presentación de 200 ml. 
 
Gráfico 26. Participación rango de precios agua en bolsa de 200 ml 
 



















$100 a $200 $201 a $300 $301 a $400 $401 a $500 Más de
$500
Precio promedio dispuesto a pagar por agua en 
bolsa de 200 ml
68 
 
Análisis agua en bolsa personal de 300 ml 
 
En la tabla 33 se presentan los resultados del precio dispuesto a pagar por esta 
presentación, encontrando que tan solo un 13% del total de los encuestados 
respondió, lo cual indica una participación proporcional a las personas que la 
consumen, por lo tanto se concluye que es bajo el consumo de esta presentación 
en el segmento investigado. 
 
        
Tabla 33. Rango de precios agua en bolsa de 300 ml 
Agua en bolsa 300 ml 
Rango Respuestas Participación 
$200 a $300 20 53% 
$301 a $400 6 16% 
$401 a $500 11 29% 
$501 a $600 0 0% 




Respondió 38 13% 
No respondió 248 87% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 27 se observa los rangos de precio dispuesto a pagar por la 
presentación en bolsa de 300 ml, sin embargo dado que la participación de esta 
presentación en el segmento no es significativa, en caso de comercializarlo, se debe 
adelantar una investigación más profunda para conocer con mayor certeza el precio 
dispuesto a pagar por quienes consumen/compran el agua en bolsa en presentación 
de 300 ml. Se puede identificar que la preferencia en este aspecto para la 
presentación de agua en bolsa personal de 300 ml, está dada por el precio mínimo 




Gráfico 27. Participación por rango de precios de agua en bolsa de 300 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en bolsa personal de 500 ml.  En la tabla  34 se presentan los 
resultados del precio dispuesto a pagar por esta presentación, encontrando que tan 
solo un 7% del total de los encuestados respondió, lo cual indica una participación 
proporcional a las personas que la consumen, por lo tanto se concluye que es bajo 
el consumo de esta presentación en el segmento investigado. 
 
Tabla 34. Rangos de precios agua en bolsa de 500 ml 
Agua en bolsa 500 ml 
Rango Respuestas Participación 
$301 a $400 12 57% 
$401 a $500 3 14% 
$501 a $600 4 19% 
$601 a $700 0 0% 




Respondió 21 7% 
No respondió 265 93% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 28 se observa el rango de precios dispuesto a pagar por la 
presentación en bolsa de 500 ml, sin embargo dado que la participación de esta 
presentación en el segmento no es muy baja, en caso de comercializarlo, se debe 
adelantar una investigación más profunda para conocer con mayor certeza el precio 
dispuesto a pagar por quienes consumen/compran el agua en bolsa en presentación 
de 500 ml. No obstante la baja participación en esta presentación, se puede 
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personal de 500 ml, está dada significativamente por el precio mínimo propuesto, el 
cual hace referencia a una participación del 57% de quienes la consumen/compran.  
 
Gráfico 28. Participación por rangos de precios en agua en bolsa de 500 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en bolsa familiar de 3 lt. 
 
En la tabla 35 se presentan los resultados del precio dispuesto a pagar por esta 
presentación, encontrando que un 13% del total de los encuestados respondió, lo 
cual indica una participación proporcional a las personas que la consumen, por lo 
tanto se concluye que es baja la participación de esta presentación en el segmento 
investigado. 
 
Tabla 35. Rango de precios bolsa familiar de 3 lt 
Agua en bolsa familiar 3 lt 
Rango Respuestas Participación 
$701 a $1.000 28 74% 
$1.001 a $1.300 5 13% 
$1.301 a $1.600 2 5% 
$1.601 a $1.900 0 0% 




Respondió 38 13% 
No respondió 248 87% 
Total encuestados 286 100% 




























En el gráfico 29 se observa el rango de precios dispuesto a pagar por la 
presentación en bolsa familiar de 3 lt, sin embargo dado que la participación de esta  
en el segmento es baja, se puede identificar una clara y preferencia determinante 
en el menor precio, el cual tiene una alta participación del 74% de quienes la 
consumen/compran.  
 
Gráfico 29. Participación rango de precios bolsa familiar de 3 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en bolsa familiar de 5 lt 
 
En la tabla 36 se presentan los resultados del precio dispuesto a pagar por esta 
presentación, encontrando que un 63% del total de los encuestados respondió, lo 
cual indica una alta participación de hogares que la consumen, por lo tanto se 
concluye que es alta la participación de esta presentación en el segmento 
investigado. 
Tabla 36. Rango de precios bolsa familiar de 5 lt 
Agua en bolsa familiar 5 lt 
Rango Respuestas Participación 
$1.301 a $1.500 147 81% 
$1.501 a $1.700 21 12% 
$1.701 a $1.900 5 3% 
$1.901 a $2.100 8 4% 




Respondió 181 63% 
No respondió 105 37% 
Total encuestados 286 1 

























En el gráfico 30 se observa el rango de precios dispuesto a pagar por la 
presentación en bolsa familiar de 5 lt, encontrando una alta preferencia y 
participación de esta presentación en los hogares del segmento seleccionado, 
igualmente se puede identificar una clara preferencia por el rango de menor precio, 
el cual tiene una muy alta participación del 81% de quienes la consumen/compran, 
siendo el rango de precio seleccionado de $1.301 a $1.500. 
 
Gráfico 30. Participación por rango de precios bolsa familiar de 5 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en bolsa familiar de 7 lt 
 
En la tabla 37 se presentan los resultados del precio dispuesto a pagar por esta 
presentación, encontrando que tan solo un 7% del total de los encuestados 
respondió, lo cual indica una participación proporcional de hogares que la 
consumen, por lo tanto se concluye que es baja la participación de esta presentación 
en el segmento investigado. 
 
Tabla 37. Rango de precios bolsa familiar de 7 lt 
Agua en bolsa familiar 7 lt 
Rango Respuestas Participación 
$1.401 a $1.600 15 79% 
$1.601 a $1.800 3 16% 
$1.801 a $2.000 1 5% 
$2.001 a $2.200 0 0% 




Respondió 19 7% 
No respondió 267 93% 
Total encuestados 286 100% 

























En el gráfico 31 se observa el rango de precios dispuesto a pagar por la 
presentación en bolsa familiar de 7 lt, se puede identificar una clara preferencia por 
el rango de menor precio, el cual tiene una alta participación del 79% de quienes la 
consumen/compran, siendo el rango de precio seleccionado de $1.401 a $1.600.  
 
Gráfico 31. Participación por rango de precios bolsa familiar de 7 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en botella PET de 280 ml 
 
En la tabla 38 se presentan los resultados del precio dispuesto a pagar por esta 
presentación, encontrando que tan solo 5 personas equivalentes al 2% del total de 
los encuestados respondió, lo cual indica una muy baja participación proporcional 
de hogares - personas que la consumen, por lo tanto se concluye que es muy baja 
la participación de esta presentación en el segmento investigado. 
   
Tabla 38. Rango de precios botella personal PET de 280 ml 
Botella PET 280 ml 
Rango Respuestas Participación 
$401 a $500 3 60% 
$501 a $600 0 0% 
$601 a $700 0 0% 
$701 a $800 1 20% 




Respondió 5 2% 
No respondió 281 98% 
Total encuestados 286 100% 
























En el gráfico 32 se observa el rango de precios dispuesto a pagar por la 
presentación en botella PET de 280 ml, sin embargo, tan solo 5 personas 
respondieron en este aspecto, lo que permite descartar la comercialización de esta 
presentación en el segmento seleccionado.  
 
Gráfico 32. Participación por rango de precios botella personal PET de 280 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en botella PET de 500 ml 
 
En la tabla 39 se presentan los resultados del precio dispuesto a pagar por esta 
presentación, encontrando que un 72 personas equivalentes al 25% del total de los 
encuestados respondió, lo cual indica participación proporcional de personas que la 
consumen, por lo tanto se concluye que es baja la participación de esta presentación 
en el segmento investigado. 
 
Tabla 39. Rango de precios botella personal PET de 500 ml 
Botella PET 500 ml 
Rango Respuestas Participación 
$1.001 a $1.300 7 10% 
$1.301 a $1.600 54 75% 
$1.601 a $1.900 5 7% 
$1.901 a $2.200 3 4% 




Respondió 72 25% 
No respondió 214 75% 
Total encuestados 286 100% 
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En el gráfico 33 se puede observar cuales son los rangos y la participación sobre 
cuanto estaría dispuesto a pagar el segmento por la presentación en botella PET de 
500 ml, se encontró una alta participación del 75% de quienes la 
compran/consumen estaría dispuesto a pagar entre $1.301 - $1.600. Siendo en este 
caso un rango de precio diferente al precio mínimo propuesto, por cuanto en esta 
presentación entran a jugar un papel aún más importante los demás aspectos 
identificados al momento de comprar el agua para el consumo.  
 
Gráfico 33. Participación por rango de precios botella personal PET de 500 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en botellón de 20 lt 
 
En la tabla 40 se presentan los resultados del precio dispuesto a pagar por esta 
presentación, encontrando que un 44 personas equivalentes al 15% del total de los 
encuestados respondió, lo cual indica participación proporcional de hogares que la 
consumen/compran, por lo tanto se concluye que es baja la participación de esta 
presentación en el segmento investigado. 
 
   
Tabla 40. Rango de precios botellón de 20 lt 
Botellón 20 lt 
Rango Respuestas Participación 
$3.000 a $4.000 12 27% 
$4.001 a $5.000 15 34% 
$5.001 a $6.000 6 14% 
$6.001 a $7.000 6 14% 
$7.001 a $8.000 5 11% 
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Respondió 44 15% 
No respondió 242 85% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 34 se puede observar cuales son los rangos y la participación sobre 
cuanto estaría dispuesto a pagar el segmento por la presentación en botellón de 20 
lt, se encontró que un 34% de quienes compran/consumen esta presentación 
estaría dispuesto a pagar entre $4.001 a $5.000, un 27% pagaría de $3.000 a 
$4.000, siendo en este caso el rango de precio más representativo diferente al 
precio mínimo propuesto, por cuanto en esta presentación entran a jugar un papel 
aún más importante los demás aspectos identificados al momento de comprar el 
agua para el consumo.  
 
Gráfico 34. Participación por rango de precios botellón 20 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 11 – CANTIDAD EN UNIDADES DE PRODUCTO COMPRADAS 
SEMANALMENTE 
 
Análisis agua en bolsa personal de 200ml 
 
En la tabla 41 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente de esta presentación por el segmento hogares 
– consumidor final, encontrando que tan 15 personas equivalentes a solo un 5% del 
total de los encuestados opinó sobre la cantidad de unidades compradas a la 
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consume/compra la presentación en agua en bolsa de 200 ml. Se concluye que esta 
presentación presenta baja participación en el segmento seleccionado.  
  
Tabla 41. Consumo en unidades agua en bolsa de 200 ml - semana 
Agua en bolsa 200ml 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  3 20% 
3 a 5 2 13% 
6 a 8 0 0% 
9 a 10 6 40% 




Respondió 15 5% 
No respondió 271 95% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 35 se puede observar cuales son los rangos de compra semanal de 
esta presentación por el segmento. Se encontró que el 40% de quienes 
respondieron (15 personas), compra de 9 – 10 unidades/semana y un 27% de 
quienes la consumen compra más de 10 unidades/semana. Lo que indica una 
demanda promedio de 7 unidades/semana en la población que la consume.  
  
Gráfico 35. Participación agua en bolsa de 200 ml por unidades - semana 
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Análisis agua en bolsa personal de 300ml 
 
En la tabla 42 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente de esta presentación por el segmento hogares 
– consumidor final, encontrando que 35 personas equivalentes a un 12% del total 
de los encuestados opinó sobre la cantidad de unidades compradas a la semana, 
los que representa una proporción similar al segmento de la población que 
consume/compra la presentación en agua en bolsa de 300 ml. Se concluye que esta 
presentación presenta baja participación en el segmento seleccionado.  
 
Tabla 42. Consumo de unidades - semana agua en bolsa de 300 ml 
Agua en bolsa 300ml 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  5 14% 
3 a 5 16 46% 
6 a 8 11 31% 
9 a 10 3 9% 




Respondió 35 12% 
No respondió 251 88% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 36 se puede observar cuales son los rangos de compra semanal de 
esta presentación por el segmento. Se encontró que 16 personas, equivalentes al 
46% de quienes respondieron, compra de 3 – 5 unidades/semana y un 31% de 
quienes la consumen compra de 6 – 8 unidades/semana, siendo estas opciones las 
más representativas en la investigación realizada. Se concluye que la demanda 
promedio de esta presentación es de 5 unidades/semana en la población que la 
consume.  
 
Gráfico 36. Participación compra - consumo semanal aguan en bolsa de 300 ml 
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Análisis agua en bolsa personal de 500 ml 
 
En la tabla 43 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente de esta presentación por el segmento hogares 
– consumidor final, encontrando que 14 personas equivalentes a un 5% del total de 
los encuestados opinó sobre la cantidad de unidades compradas a la semana, los 
que representa una proporción similar al segmento de la población que 
consume/compra la presentación en agua en bolsa de 500 ml. Se concluye que esta 
presentación presenta baja participación en el segmento seleccionado.  
  
Tabla 43. Cantidades consumidas agua en bolsa de 500 ml - semana 
Agua en bolsa 500ml 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  0 0% 
3 a 5 3 21% 
6 a 8 1 7% 
9 a 10 1 7% 




Respondió 14 5% 
No respondió 272 95% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 37 se puede observar cuales son los rangos de compra semanal de 
esta presentación por el segmento. Se encontró que un 64% de quienes 
respondieron compra más de 10 unidades/semana y un 21% compra de 3 – 5 
unidades/semana, siendo estas opciones las más representativas en la 
investigación realizada. Se concluye que la demanda promedio de esta 





Gráfico 37. Participación de agua en bolsa de 500 ml - semana 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en bolsa familiar de 3 lt 
 
En la tabla 44 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente de esta presentación por el segmento hogares 
– consumidor final, encontrando que 31 personas equivalentes a un 11% del total 
de los encuestados opinó sobre la cantidad de unidades compradas a la semana, 
los que representa una proporción similar al segmento de la población que 
consume/compra la presentación en agua en bolsa familiar de 3 lt. Se concluye que 
esta presentación presenta baja participación en el segmento seleccionado.  
  
Tabla 44. Consumo semanal agua en bolsa de 3 lt 
Agua en bolsa familiar 3 lt 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  9 29% 
3 a 5 12 39% 
6 a 8 6 19% 
9 a 10 1 3% 




Respondió 31 11% 
No respondió 255 89% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 38 se puede observar cuales son los rangos de compra semanal de 
esta presentación por el segmento. Se encontró que un 39% de quienes 
respondieron compra de 3 – 5 unidades/semana y un 29% compra de 1 – 2 
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investigación realizada. Se concluye que la demanda promedio de esta 
presentación es de 4 unidades/semana en la población que la consume.  
 
Gráfico 38. Participación consumo semanal agua en bolsa de 3 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en bolsa familiar de 5 lt 
 
En la tabla 45 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente de esta presentación por el segmento hogares 
– consumidor final, encontrando que 181 personas equivalentes a un 63% del total 
de los encuestados opinó sobre la cantidad de unidades compradas a la semana, 
los que representa una proporción similar al segmento de la población que 
consume/compra la presentación en agua en bolsa familiar de 5 lt. Se concluye que 
esta presentación presenta alta participación en el segmento seleccionado.  
 
Tabla 45. Consumo semanal agua en bolsa de 5 lt 
Agua en bolsa familiar 5 lt 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  24 13% 
3 a 5 57 31% 
6 a 8 40 22% 
9 a 10 31 17% 
Más de 10 29 16% 
Total parcial encuestado 181 100% 
Respondió 181 63% 
No respondió 105 37% 
Total encuestados 286 100% 
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En el gráfico 39 se puede observar cuales son los rangos de compra semanal de 
esta presentación por el segmento. Se encontró que un 31% de quienes 
respondieron compra de 3– 5 unidades/semana, un 22% compra de 6 – 8 
unidades/semana, siendo estas opciones las más representativas en la 
investigación realizada quedando un 17% y 16% para los rangos entre 9 a 10 y más 
de 10 unidades respectivamente, y un 13% para quienes compran de 1 a 2 
unidades. Se concluye que la demanda promedio de esta presentación es de   6 
unidades/semana en la población que la consume.  
 
Gráfico 39. Participación consumo semanal agua en bolsa de 5 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en bolsa familiar de 7 lt 
 
En la tabla 46 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente de esta presentación por el segmento hogares 
– consumidor final, encontrando que 23 personas equivalentes a un 8% del total de 
los encuestados opinó sobre la cantidad de unidades compradas a la semana, los 
que representa una proporción similar al segmento de la población que 
consume/compra la presentación en agua en bolsa familiar de 7 lt. Se concluye que 
esta presentación presenta baja participación en el segmento seleccionado.  
 
Tabla 46. Consumo de agua en bolsa de 7 lt 
Agua en bolsa familiar 7 lt 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  2 9% 
3 a 5 4 17% 
6 a 8 4 17% 
9 a 10 8 35% 
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No respondió 263 92% 
Total encuestados 286 100% 
  Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 40 se puede observar cuales son los rangos de compra semanal de 
esta presentación por el segmento. Se encontró que un 35% de quienes 
respondieron compra de 9 – 10 unidades/semana, un 22% compra más de 10 
unidades/semana, el 17% para los rangos entre 3 - 5 y 6 - 8 unidades/semana, 
quedando un 9% para quienes compran de 1 - 2 unidades por semana. Se concluye 
que la demanda promedio de esta presentación es de 8 unidades/semana en la 
población que la consume.  
 
Gráfico 40. Participación consumo semanal agua en bolsa de 7 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en botella PET de 280 ml 
 
En la tabla 47 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente por el segmento de esta presentación, 
encontrando que tan solo 4 personas equivalentes al 1% del total de los 
encuestados respondió sobre la cantidad de unidades compradas a la semana, lo 
que representa una muy baja participación de esta presentación en segmento. 
Teniendo en cuenta la muy baja participación de los encuestados en esta 
presentación, se descarta el análisis adicional sobre la misma.  
 
Tabla 47. Consumo semanal agua en botella PET de 280 ml 
Agua en botella PET 280 ml 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  0 0% 
3 a 5 2 50% 
6 a 8 1 25% 
9 a 10 0 0% 
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Respondió 4 1% 
No respondió 282 99% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: los autores. 2015 
 
El gráfico 41 muestra los rangos de unidades compradas semanalmente en la 
presentación de botella PET personal de 280 ml, como se puede observar, la 
participación de esta presentación en el segmento es mínima, por lo tanto se 
descarta continuar con el análisis en esta presentación, puesto que no es atractiva 
la comercialización de la misma.  
 
  
Gráfico 41. Compra - consumo semanal botella PET 280 ml 
 
Fuente: los autores. 2015 
 
Análisis agua en botella PET de 500 ml 
 
En la tabla 48 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente de esta presentación por el segmento hogares 
– consumidor final, encontrando que 36 personas equivalentes al 13% del total de 
los encuestados opinó sobre la cantidad de unidades compradas a la semana, los 
que representa una proporción similar al segmento de la población que 
consume/compra la presentación en botella PET de 500 ml. Se concluye que esta 
presentación presenta baja participación en el segmento seleccionado.  
 
Tabla 48. Consumo semanal aguan en botella PET de 500 ml 
Agua en botella PET 500 ml 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  19 53% 
3 a 5 11 31% 
6 a 8 3 8% 
9 a 10 1 3% 
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Respondió 36 13% 
No respondió 250 87% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 42 se puede observar cuales son los rangos de compra semanal de 
esta presentación por el segmento. Se encontró que un 53% de quienes 
respondieron compra de 1 – 2 unidades/semana, un 31% compra de 3 – 5 
unidades/semana, el 17% para los rangos entre 3 - 5 y 6 - 8 unidades/semana, 
quedando un 9% para quienes compran de 1 - 2 unidades por semana, el 8% y 6% 
para los rangos entre 6 - 8 y más de 10 unidades/semana respectivamente, 
quedando tan solo un 3% para quienes compran de 9 - 10 unidades/semana. Se 
concluye que la demanda promedio de esta presentación es de 3 unidades/semana 
en la población que la consume.  
 
Gráfico 42. Participación consumo semanal aguan en botella PET de 500 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis agua en botellón de 20 lt 
 
En la tabla 49 se presentan los resultados de las respuestas obtenidas en cuanto a 
la cantidad comprada semanalmente de esta presentación por el segmento hogares 
– consumidor final, encontrando que 47 personas equivalentes al 16% del total de 
los encuestados opinó sobre la cantidad de unidades compradas a la semana, los 
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consume/compra botellón de 20 lt para sus hogares. Se concluye que esta 
presentación presenta baja participación en el segmento seleccionado.  
 
   
Tabla 49. Consumo semanal botellón de 20 lt 
Agua en botellón de 20 lt 
Rango Respuestas Participación 
1 a 2  38 81% 
3 a 4 4 9% 
5 a 6 2 4% 
7 a 8 3 6% 




Respondió 47 16% 
No respondió 239 84% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 43 se puede observar cuales son los rangos de compra semanal de 
esta presentación por el segmento. Se encontró que un 81% de quienes 
respondieron compra de 1 – 2 unidades/semana, un 9% compra de 3 – 4 
unidades/semana, el 6% para los rangos entre 7 - 8 unidades/semana, quedando 
un 4% para quienes compran de 5 - 6 unidades por semana, se concluye que la 
demanda promedio de esta presentación es de 2 unidades/semana en la población 
que la consume.  
 
   
Gráfico 43. Participación consumo semanal botellón de 20 lt 
 
  Fuente: Los autores. 2015 
81%
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PREGUNTA 12 – PRIMERA PALABRA ASOCIADA A AGUA EMBOTELLADA 
PARA EL CONSUMO 
 
En total se identificaron 35 palabras en la mente de los encuestados relacionadas 
con el consumo de agua embotellada. En la tabla 50 se presentan las palabras con 
mayor participación en la investigación, estando un 69% de las opciones en tan solo 
6 palabras, un 6% de los encuestados no respondió y el 25% restante distribuido 
(29 opciones/palabras). 
 
Tabla 50. Palabras asociadas con agua para el consumo 
Palabra Respuestas Participación 
Potable - apta para el 
consumo 
80 28% 
Otros 71 25% 
Limpia - higiene 35 12% 
Sed-sediento 28 10% 
Salud - saludable 24 8% 
No respondió 18 6% 
Agua tratada - purificada 15 5% 
Pureza - agua pura 15 5% 
Total encuestados 286 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Los resultados obtenidos en esta etapa y expresados en la tabla 50, deben ser 
tenidos en cuenta en la estructuración de las estrategias del Marketing Mix.  
 
El gráfico 44 ilustra la participación de las palabras relacionadas en la mente de los 





Gráfico 44. Participación palabras asociadas al consumo de agua 
 
 Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 13 – NOMBRES CON LOS QUE EL SEGMENTO IDENTIFICARÍA A 
UNA MARCA DE AGUA 
 
A continuación, en la tabla 51 se presenta los resultados de los nombres propuestos 
en la investigación, y sobre los cuales se busca determinar una efectiva 
identificación del consumidor final con una marca de agua embotellada. Como se 
puede observar, dentro de las 8 opciones presentadas, aparecen 3 con una 
participación importante dentro de la encuesta, estando distribuidas de la siguiente 
forma: Un 70% de los encuestados seleccionó el nombre de FUENTE VITAL como 
el de mayor relación, seguido de VITAL Y AGUA VIDA ambos con un 65% de 
participación. Sin embargo se debe tener en cuenta que dentro de las marcas de 
agua encontradas en el desarrollo de la investigación, se encontró que la marca 
AGUA VIDA, se encuentra dentro de las empresas regionales que comercializan 
sus productos actualmente en la ciudad, por lo tanto se cuenta con las otras 2 
opciones para el nombre de la marca. 
 
Tabla 51. Nombres identificables para una marca de agua 
Nombre Respuestas Participación 
FUENTE VITAL 200 70% 
VITAL 187 65% 
AGUA VIDA 186 65% 
DE LA FUENTE 39 14% 
DEL ORIENTE 37 13% 
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Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 45 se muestra la participación de cada una de las opciones sobre el 
total de las respuestas obtenidas.  
 
Gráfico 45. Nombres con los que se relacionaría una marca de agua 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 14 - ¿COMPRARÍA AGUA DE UNA NUEVA EMPRESA DE LA 
REGIÓN? 
 
En esta etapa se define la intención de compra. En la tabla 52 se presentan los 
resultados obtenidos, determinando que 242 personas equivalentes al el 85% de 
los encuestados, si compraría agua de una nueva empresa de la región, lo que 
indica una intención de compra del 0,85, haciendo atractiva e importante la 
oportunidad de incursionar y desarrollar el plan de negocio en la ciudad de Yopal y 
en el segmento seleccionado.  
    
Tabla 52. Intención de compra 
¿Compraría? Respuestas Participación 
SI 242 85% 












NOMBRES CON LOS QUE EL SEGMENTO 
RELACIONARÍA A UNA MARCA DE AGUA
FUENTE VITAL VITAL AGUA VIDA DE LA FUENTE
DEL ORIENTE NINGUNO DEL ESTERO DEL CANEY
90 
 
El gráfico 46 muestra la proporción de la población que compraría agua de una 
nueva empresa de la región (242 personas) vs los que no comprarían (44 personas).  
   
Gráfico 46. Relación intención de compra 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 15 - ¿ES USTED MADRE CABEZA DE FAMILIA? 
 
En la tabla 53 se presentan los resultados de la proporción de madres cabeza de 
familia encuestadas. Se encontró que 89 personas, equivalentes al 31% son madres 
cabeza de familia, 53% no lo son y 15% no respondió. 
 




SI 89 31% 
NO 153 53% 




Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 47 se observa la proporción de las madres cabeza de familia 
encuestadas en la investigación. Esta información podría ser de utilidad al gestionar 
alguna estrategia de marketing social que integre a las madres cabeza de familia en 
el desarrollo del proyecto, ya sea en actividades de comercialización u otras que se 
puedan identificar, generando una línea importante de responsabilidad social que 
permita posicionar de una manera responsable la marca en la región.  
 
   
85%
15%




Gráfico 47. Participación de madres cabeza de familia 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 16 - ¿LE GUSTARÍA PODER VINCULARSE A UNA NUEVA 
EMPRESA DE LA REGIÓN COMERCIALIZANDO EN SU ZONA LOS 
PRODUCTOS RELACIONADOS EN ESTA ENCUESTA? 
 
En la tabla 54 se presenta la proporción de personas que estarían interesadas en 
vincularse a una nueva empresa de agua, comercializando los productos o 
presentaciones propuestas en la investigación, encontrando que un 52% de los 
encuestados estarían interesados, lo que indica que se podría estructurar una 
estrategia de comercialización con personas pertenecientes al mismo segmento y 
zonas de influencia de la empresa, lo cual podría generar buenos resultados y el 
posicionamiento de la marca en el segmento seleccionado a través de los mismos 
consumidores de los productos. Los resultados en este aspecto se ilustran en el 
gráfico 48. 
   




SI 150 52% 
NO 134 47% 
















Gráfico 48. Participación de personas interesadas en vincularse a la empresa 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN DE ENCUESTA A TENDEROS – CANAL DE 
DISTRIBUCIÓN 
 
PREGUNTA 1 ¿COMPRA AGUA EN BOLSA O EMBOTELLADA PARA LA VENTA 
EN SU ESTABLECIMIENTO? 
 
El 100% de los tenderos encuestados compra agua en bolsa o embotellada para la 
venta en el establecimiento al que representa.  
 
PREGUNTA 2 ¿VENDE USTED MARCAS DE AGUA LOCALES O DE LA 
REGIÓN? 
 
La tabla 55 presenta los resultados obtenidos en cuanto a la participación de marcas 
de aguas locales o regionales en las tiendas de barrio, encontrando que un 86% de 
los encuestados vende o tiene productos locales dentro de su surtido y un 14% 
solamente vende aguas de reconocimiento nacional. El gráfico 49 ilustra esta 
participación. 
  
Tabla 55. Venta de marcas de agua locales 
¿VENDE MARCAS LOCALES? 
RESPUESTA ENCUESTADOS PARTICIPACIÓN 
SI 72 86% 
NO 12 14% 
TOTAL ENCUESTADOS 84 100% 
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Gráfico 49. Venta de marcas locales en el segmento 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 3 ¿QUÉ MARCAS DE AGUA VENDE EN SU ESTABLECIMIENTO? 
 
Se encontraron en total 19 marcas de agua presentes en las tiendas del segmento 
seleccionado, 5 son empresas de participación nacional, entre estas encontramos 
(Brisa, Manantial, cristal, Cielo y Colombina), las otras 14 marcas de agua, son 
empresas del orden local o regional. En total se identificaron 50 
marcas/combinaciones de las mismas en el segmento de tenderos, en la tabla 56 
se presenta las más representativas y la participación o presencia de las mismas en 
el segmento, ver en el gráfico 50.  
 
Tabla 56. Marcas - combinaciones compradas por el segmento de tenderos 
MARCAS VENDIDAS  RESPUESTAS PARTICIPACIÓN SOBRE 
EL TOTAL DE 
RESPUESTAS 
GAVANA-BRISA-MANATIAL 8 10% 
BRISA-MANANTIAL 6 7% 
GAVANA-BRISA 4 5% 
BRISA-MORICHAL 4 5% 
BRISA-MANANTIAL-CRISTAL 4 5% 
BRISA-EL RICO SABOR 3 4% 
BRISA-CRISTAL-MORICHAL 3 4% 




TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
72
12





Como se puede observar en el gráfico 50, dentro de las combinaciones de marcas 
con mayor presencia o participación en el segmento tenderos se encuentran 
GAVANA-BRISA-MANATIAL, BRISA-MANATIAL, GAVANA-BRISA, BRISA-
MORICHAL, entre otras, se hace necesario realizar un análisis más detallado por 
cada una de las marcas, con el cual se logre determinar la verdadera participación 
de cada una de las marcas presentes en el segmento de tenderos.  
 
Gráfico 50. Marcas - combinaciones comercializadas por el segmento tenderos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
A continuación se presenta un análisis detallado por cada una de las marcas que 
se encontraron, desglosando cada una de las combinaciones, y quedando la 
participación de la siguiente manera.  
 
Se puede observar que 10 empresas con mayor presencia en el segmento de 
tenderos son (Brisa, Manantial, Cristal, Morichal, Gavana, El Rico Sabor, Brisas del 
Llano, Polar, Mi Llanura y El Arroyo), la participación de cada una de las marcas se 
encuentra relacionada en la tabla 57.  
 
Tabla 57. Marcas más vendidas por los tenderos 
MARCAS VENDIDAS RESPUESTAS 
PARTICIPACIÓN SOBRE 
ENCUESTADOS 
BRISA 57 68% 
MANANTIAL 38 45% 
CRISTAL 23 27% 
MORICHAL 19 23% 
GAVANA 17 20% 














EL RICO SABOR 11 13% 
BRISAS DEL LLANO 10 12% 
POLAR 7 8% 
MI LLANURA 5 6% 
ARROYO 5 6% 
KRISTAZUL 4 5% 
PIEDEMONTE 2 2% 
GLACIAR 1 1% 
SUPER KRISTAL 1 1% 
CIELO 1 1% 
COLOMBINA 1 1% 
VITAL 1 1% 
EL BUEN SABOR 1 1% 
ANDINA 1 1% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Adicionalmente en esta etapa de la investigación realizada con el segmento de 
tenderos, se encontró que la marca VITAL, la cual se ha presentado dentro de las 
posibles opciones para el nombre de la empresa en formulación, ya se encuentra 
dentro del mercado de aguas locales o regionales que comercializan sus productos 
en la ciudad de Yopal; por lo tanto el nombre seleccionado para la empresa es 
FUENTE VITAL. Así mismo se logró identificar 2 marcas adicionales a las ya 
registradas en la investigación de hogares - consumidor final, estas marcas son 
(SUPER KRISTAL y COLOMBINA). 
 
En el gráfico 51 se presenta la participación de las marcas más representativas en 
el segmento de tenderos en barrios de estratos 1 y 2 de la ciudad de Yopal. Las 8 
empresas restantes encontradas en esta investigación, no superan el 2% de 





Gráfico 51. Participación de marcas en el segmento de tenderos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Se omite el análisis de la pregunta 4, teniendo en cuenta que las respuestas son 
exactamente iguales a las de la pregunta 3, por lo tanto el resultado es el mismo.  
 
PREGUNTA 5 ¿QUÉ PRESENTACIONES VENDE HABITUALMENTE EN SU 
ESTABLECIMIENTO? 
 
En la tabla 58 se presentan los resultados encontrados en cuanto a las 
presentaciones comercializadas por el segmento de tenderos – canal de 
distribución. Como se puede observar, en la categoría de agua en bolsa personal, 
se encontró que el 65% de los encuestados comercializa la presentación de 300 ml, 
mientras que una combinación entre 300 ml – 500 ml cuenta con un 12% de 
participación, mientras que el agua en bolsa de 500 ml, 200 ml y una combinación 
de 200 ml – 300 ml participan con 4%, 1% y 1% respectivamente. Los resultados se 
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Tabla 58. Participación agua en bolsa personal - combinaciones en el segmento 
tenderos 
Participación agua en bolsa personal 
Tamaño Respuestas Participación total 
200 ml 1 1% 
200 ml-300 ml 1 1% 
300 ml 55 65% 
300 ml - 500 ml 10 12% 
500 ml 3 4% 
N/R 14 17% 
Total encuestas 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 52 se muestra la participación de las diferentes presentaciones - 
combinaciones encontradas en la categoría de agua en bolsa personal. Se observa 
como la principal presentación la de 300 ml, sin embargo y teniendo en cuenta que 
la proyección de ventas debe realizarse por cada una, más adelante se presentará 
un análisis detallado por cada una de ellas en su categoría.  
 
Gráfico 52. Participación bolsa personal - combinaciones en el segmento tenderos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
A continuación se presenta un análisis detallado por cada una de las presentaciones 
de agua en bolsa personal en el segmento de tenderos, a fin de determinar la 
participación específica de estas presentaciones en el segmento seleccionado.  
 
AGUA EN BOLSA PERSONAL 
 
En la tabla 59 se presentan los resultados de la participación de cada una de las 
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segmento de tenderos; se concluye que la mayor participación de esta categoría la 
se encuentra en el agua en bolsa personal de 300 ml, con un 77% de presencia en 
las tiendas encuestadas, seguido del agua en bolsa de 500 ml con un 15% de 
participación y el agua en bolsa de 200 ml con apenas un 2% de presencia en el 
segmento; estos resultados son coherentes en proporción con los obtenidos en la 
investigación de consumidor final. En el gráfico 53 se ilustra la participación de cada 
una de las presentaciones de la categoría de agua en bolsa personal.  
 
Tabla 59. Participación de agua en bolsa personal en el segmento de tenderos 
AGUA EN BOLSA PERSONAL 
Presentación Respuestas Participación 
total 
Bolsa de 200 ml 2 2% 
Bolsa de 300 ml 65 77% 
500 ml 13 15% 
Total encuestas 84 - 
Fuente: Los autores. 2015 
 
   
Gráfico 53. Participación del agua en bolsa personal 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
AGUA EN BOLSA FAMILIAR 
 
En la tabla 60 se presentan los resultados de la participación del agua en bolsa 
familiar en el segmento de tenderos – canal de distribución, se encontró que un 64% 
de los encuestados comercializa agua en bolsa de 5lt, seguido por un 18% que 
trabaja con una combinación de 3 t – 5 lt y en una participación mucho menor se 
encuentra quienes comercializan de manera exclusiva la presentación de 3 lt y 7 lt 
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Tabla 60. Participación agua en bolsa familiar - combinaciones en el segmento de 
tenderos 
PARTICIPACIÓN AGUA EN BOLSA FAMILIAR EN EL SEGMENTO 
PRESENTACIÓN RESPUESTAS PARTICIPACIÓN 
3 lt 2 2% 
3 lt - 5 lt 15 18% 
5 lt 54 64% 
7 lt 2 2% 
N/R 11 13% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
El gráfico 54 ilustra la participación de los resultados encontrados en la categoría 
del agua en bolsa familiar. Igualmente se debe realizar un análisis detallado por 
cada una de las presentaciones teniendo en cuenta que la proyección de la 
producción y comercialización se debe realizar por cada una de las presentaciones.  
 
Gráfico 54. Participación agua en bolsa familiar - combinaciones en el segmento 
tenderos 
 
Fuente: los autores. 2015 
 
A continuación se presenta el análisis detallado de la participación del agua en bolsa 
familiar por cada una de las presentaciones encontradas en el segmento de 
tenderos.  
 
En la tabla 61 se presentan los resultados del análisis detallado, encontrando que 
un 82% de los teneros comercializan la presentación de 5 lt, un 20% comercializa 
el agua en bolsa familiar de 3 lt y tan solo un 2% comercializa la presentación en 7 
lt, por lo tanto se concluye que en este canal de distribución se podría comercializar 
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Tabla 61. Participación detallada agua en bolsa familiar 
AGUA EN BOLSA FAMILIAR 
Presentación Respuestas Participación total 
3 lt 17 16% 
5 lt 69 82% 
7 lt 2 2% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 55 se ilustran los resultados del análisis detallado por cada una de las 
presentaciones de la categoría de agua en bolsa familiar. Se puede observar la 
importante y marcada diferencia en la preferencia del agua en bolsa familiar de 5 lt, 
igualmente existe una participación importante de la presentación de 3 lt, y se 
descarta la comercialización de la presentación en 7 lt dada la baja participación de 
la misma en el segmento.  
 
Gráfico 55. Participación detallada agua en bolsa familiar - tenderos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
AGUA EN BOTELLA PET PERSONAL DE 500 ml 
 
En la tabla 62 se observa la presentación que se encontró que 62 de los 84 
encuestados respondió que vende agua en botella personal, es decir que un 74% 
de las tiendas de barrio venden agua embotellada en esta presentación, sin 
embargo, se debe tener en cuenta el resultado de las tiendas que venderían agua 
en botella personal de una empresa local, donde este se analiza más adelante en 
el documento, con el fin de determinar la verdadera oportunidad de incursionar con 
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Tabla 62. Participación agua en botella PET de 500 ml 
¿Vende agua en botella PET de 500 ml? 
Respuestas Participación 
SI 62 74% 
NO 22 26% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
AGUA EN BOTELLÓN DE 20 lt 
 
Se encontró que únicamente el 1% (1 tienda) del segmento, vende agua en botellón 
de 20 litros, por lo tanto, de tomar la decisión de participar en el mercado con esta 
presentación, se debe tener en cuenta la investigación realizada al consumidor final, 
donde se determinó que el canal de distribución más utilizado para adquirir esta 
presentación es a través de un distribuidor que lleve directamente el producto hasta 
los hogares.   
 
PREGUNTA 6 ¿CANTIDAD EN UNIDADES COMPRADAS A LA SEMANA DE LAS 
SIGUIENTES PRESENTACIONES? 
 
BOLSA PERSONAL DE 200 ml 
 
El 2% del total de los encuestados respondieron que compran entre 1 y 2 paquetes 
de agua en esta presentación, por lo tanto se concluye que este producto tiene muy 
baja participación y rotación en las tiendas de barrio en el segmento seleccionado 
para el proyecto. Esta información corrobora los resultados obtenidos en la 
investigación de consumidor final, en el cual corresponde proporcionalmente a los 
resultados de esta presentación. Por lo tanto se concluye una vez más que se 
descarta la producción y comercialización de esta presentación.  
 
BOLSA PERSONAL DE 300 ml 
 
En la tabla 63 se presentan los resultados obtenidos, en cuanto a la compra de agua 
personal en bolsa de 300 ml a la semana, por el segmento de tenderos. La 









Tabla 63. Compra semanal agua en bolsa de 300 ml 
BOLSA PERSONAL DE 300 ml (Paquete x 15 unidades) 
RANGO 1 A 2 3 A 4 5 A 6 7 A 8 MAS DE 8 N/C - N/R 
RESPUESTAS 18 34 8 1 4 19 
PARTICIPACIÓN 28% 52% 12% 2% 6% 23% 
TOTAL COMPRADORES 65 77% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 56 se presentan los resultados obtenidos, encontrando que la demanda 
por tienda del agua en bolsa en presentación de 300 ml (en paq. x 15 unid.) es de 
3 paq./semana.  
 
Gráfico 56. Cantidades - semana bolsa de 300 ml (Paq x 15 unid) 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
BOLSA PERSONAL DE 500 ml 
 
En la tabla 64 se presentan los resultados obtenidos, en cuanto a la compra de agua 
personal en bolsa de 500 ml a la semana, por el segmento de tenderos. Se encontró 
que tan solo el 21% de los encuestados comercializa esta presentación, mientras 
que un 79% no lo hace; resultados que son coherentes con los encontrados en la 
investigación de hogares – consumidor final. La participación se ilustra en el gráfico 
57. 
 
Tabla 64. Compra semanal agua en bolsa de 500 ml 
BOLSA PERSONAL DE 500 ml (Paquete x 10 unidades) 
RANGO 1 A 2 3 A 4 5 A 6 7 A 8 MAS DE 8 N/C - N/R 
RESPUESTAS 9 4 0 0 5 66 
PARTICIPACIÓN 50% 22% 0% 0% 28% 79% 
TOTAL COMPRADORES 18 21% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 










1 A 2 3 A 4 5 A 6 7 A 8 MAS DE 8 N/C - N/R
Cantidades compradas/semana -bolsa de300 ml
103 
 
En el gráfico 57 se presentan los resultados obtenidos, encontrando que la demanda 
por tienda del agua en bolsa en presentación de 500 ml (en paq. x 10 unid.) es de 
3,76 paq./semana.  
 
Gráfico 57. Cantidades compradas - semanas bolsa de 500 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
BOLSA FAMILIAR DE 3 lt 
 
En la tabla 65 se presentan los resultados obtenidos, en cuanto a la compra de agua 
familiar en presentación de 3 lt/semana, por el segmento de tenderos. Se encontró 
que tan solo el 20% de los encuestados comercializa esta presentación, mientras 
que un 80% no lo hace; resultados que son coherentes con los encontrados en la 
investigación de hogares – consumidor final. La participación se ilustra en el gráfico 
58. 
 
Tabla 65. Compra semanal aguan en bolsa familiar de 3 lt 
BOLSA FAMILIAR DE 3 lt (Unidades) 
RANGO 1 A 10 11 A 20 21 A 30 31 A 40 MAS DE 40 N/C - N/R 
RESPUESTAS 2 12 3 0 0 67 
PARTICIPACIÓN 12% 71% 18% 0% 0% 80% 
TOTAL COMPRADORES 17 20% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En la gráfica 58 se presentan los resultados obtenidos, encontrando que la demanda 
por tienda del agua en bolsa familiar en presentación de 3 lt es de 15,75 
unidades/semana.  
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Gráfico 58. Cantidades compradas - semana bolsa familiar de 3 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
BOLSA FAMILIAR DE 5 lt 
 
En la tabla 66 se presentan los resultados obtenidos, en cuanto a la compra de agua 
familiar en presentación de 5 lt/semana, por el segmento de tenderos. Se encontró 
que un 85% de los encuestados comercializa esta presentación, mientras que un 
15% no lo hace; resultados que son coherentes con los encontrados en la 
investigación de hogares – consumidor final. La participación se ilustra en el gráfico 
59. 
 
Tabla 66. Compra semanal agua en bolsa de 5 lt 
BOLSA FAMILIAR DE 5 lt (Unidades) 
RANGO 1 A 10 11 A 20 21 A 30 31 A 40 MAS DE 40 N/R 
RESPUESTAS 10 19 18 7 17 13 
PARTICIPACIÓN 14% 27% 25% 10% 24% 15% 
TOTAL COMPRADORES 71 85% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 59 se presentan los resultados obtenidos, encontrando que la demanda 
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Gráfico 59. Cantidades compradas - semana bolsa de 5 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
BOLSA FAMILIAR DE 7 lt 
 
No se obtuvo resultados de compra de esta presentación por el segmento de 
tenderos, lo cual indica la muy baja rotación de la misma en este canal de 
distribución; información que es acorde con el resultado de la investigación de 
consumidor final. Por tal razón se descarta la producción y comercialización de la 
bolsa familiar en presentación de 7 lt.  
 
BOTELLA PET PERSONAL DE 500 ml 
 
En la tabla 67 se presentan los resultados obtenidos, en cuanto a la compra de agua 
en botella PET personal de 500 ml/semana, por el segmento de tenderos. Se 
encontró que un 77% de los encuestados comercializa esta presentación, mientras 
que un 13% no lo hace; resultados que son coherentes con los encontrados en la 
investigación de hogares – consumidor final. La participación se ilustra en el gráfico 
60. 
 
Tabla 67. Compra agua en botella PET personal de 500 ml 
BOTELLA PET PERSONAL DE 500 ml (Paquete x 24 unidades) 
RANGO 1 A 2 3 A 4 5 A 6 7 A 8 MAS DE 8 N/C - N/R 
RESPUESTAS 57 4 1 2 1 19 
PARTICIPACIÓN 88% 6% 2% 3% 2% 23% 
TOTAL COMPRADORES 65 77% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 60 se presentan los resultados obtenidos, encontrando que la demanda 
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Gráfico 60. Cantidades compradas - semana botella PET de 500 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
BOTELLÓN DE 20 lt 
 
Únicamente 1 del total de los encuestados respondió que compra entre 1 y 2 
botellones de 20 lt a la semana, por lo tanto se concluye que la comercialización de 
esta presentación se debe analizar por medio de otros canales de distribución. 
 
PREGUNTA 7 SI USTED VENDE AGUA EMBOTELLADA PET PERSONAL ¿DE 
CUAL VENDE? 
 
En la tabla 68 se presentan los resultados de la participación de la botella PET de 
500 ml y en el tipo de producto, ya sea con gas, natural o ambas. Se encontró que 
un 79% de los encuestados vende agua en botella PET, tan solo un 21% no lo hace, 
y del total de quienes venden PET en estas presentaciones, lo hacen de acuerdo a 
la siguiente distribución: 58 tiendas equivalentes al 88% de las encuetadas, 
comercializan esta presentación en sus dos modalidades (con gas – natural), las 
otras o tiendas, es decir, el 12% restante comercializa agua en botella PET 
únicamente natural, mientras que ninguna tienda vende exclusivamente agua con 
gas.  
 
Tabla 68. Participación agua en botella PET en las tiendas de barrio 
AGUA EN BOTELLA PET PERSONAL DE 500 ml 
RESPUESTAS ¿VENDE PET? ¿DE CUÁL? 
SI NO SOLO CON GAS SOLO NATURAL AMBAS 
66 18 0 8 58 
PARTICIPACIÓN 79% 21% 0% 12% 88% 
TOTAL ENCUESTADOS 84 66 
Fuente: Los autores. 2015 
 
El gráfico 61 ilustra la participación de las tiendas de barrio que comercializan agua 
en botella PET de 500 ml, ya sea con gas, natural o ambas.  
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Gráfico 61. Participación PET 500 ml - natural - gas 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 8 SI USTED VENDE AGUA EMBOTELLADA PET PERSONAL, 
¿CUÁL SE VENDE EN MAYOR CANTIDAD? 
 
En la tabla 69 se presentan los resultados de la proporción de la que se vende cada 
una de las presentaciones de la botella PET (gas-natural) con un 45% y 55% 
respectivamente, encontrando que la participación es similar entre cada una según 
la información obtenida. Los resultados se ilustran en el gráfico 62. 
 
Tabla 69. Relación rotación agua botella PET personal 
AGUA EN BOTELLA PET PERSONAL DE 500 ml 
RESPUESTAS ¿VENDE PET? ¿DE CUÁL EN MAYOR 
CANTIDAD? 
SI NO CON GAS SIN GAS 
66 18 30 36 
PARTICIPACIÓN 79% 21% 45% 55% 
TOTAL ENCUESTADOS 84 66 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Gráfico 62. Proporción de presentación PET vendida 
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PREGUNTA 9 ¿VENDERÍA AGUA EMBOTELLADA PET PERSONAL DE UNA 
NUEVA MARCA LOCAL? 
 
La tabla 70 presenta los resultados de la intención de compra para la presentación 
en botella PET de una nueva marca local, se encontró que 49 tenderos equivalentes 
a un 58% del total de los encuestados, vendería agua en botella PET de una nueva 
empresa local, por lo tanto se concluye que la intención de compra para esta 
presentación en el segmento de tenderos es de 58%. Estos resultados se ilustran 
en el gráfico 63. 
 
Tabla 70. Intención de venta botella PET de marca local 
¿VENDERÍA AGUA EN BOTELLA PET -MARCA LOCAL? 
RESPUESTAS SI NO 
49 35 
PARTICIPACIÓN 58% 42% 
TOTAL ENCUESTAS 84 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Gráfico 63. Intención de compra botella PET - segmento tenderos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 10 - ASPECTOS IMPORTANTES AL MOMENTO DE COMPRAR 
AGUA PARA LA VENTA EN SU ESTABLECIMIENTO 
 
En la tabla 71 se presentan los resultados generales obtenidos sobre los 
aspectos/combinaciones considerados como importantes al momento de comprar 
el agua para el consumo y en este caso específico para la venta en los 
establecimientos del segmento de tenderos. En total se encontraron 15 
combinaciones de los mismos, siendo aspectos individuales como el precio y el 
49
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sabor los de mayor participación entre los encuestados, con un 20% de participación 
cada uno, seguido por una combinación entre presentación y sabor con 13%, y otras 
11 combinaciones, de manera que se realiza un análisis detallado por cada uno de 
los aspectos propuestos y encontrados en la investigación con el fin de determinar 
de manera individual la importancia dada a cada uno de ellos por el segmento. Estos 
resultados se ilustran en el gráfico 64. 
 
Tabla 71. Aspectos - combinaciones importantes en el segmento tenderos 
Aspecto Respuestas Participación por 
aspecto 
PRECIO  17 20% 
SABOR 17 20% 
PRESENTACIÓN-SABOR 11 13% 
MARCA-SABOR 8 10% 
SABOR-PRECIO 6 7% 
MARCA 6 7% 
PRECIO-TAMAÑO 3 4% 
PRESENTACIÓN-MARCA 3 4% 
PRESENTACIÓN-PRECIO 3 4% 
SABOR-TAMAÑO 2 2% 
PRESENTACIÓN-SABOR-PRECIO 2 2% 
PRESENTACIÓN-SABOR-TAMAÑO 2 2% 
PRESENTACIÓN 2 2% 
PRESENTACIÓN-OTRO 1 1% 
PRESENTACIÓN-MARCA-SABOR-PRECIO-TAMAÑO 1 1% 
Total encuestados 84 100% 




Gráfico 64. Aspectos importantes - combinaciones segmento tenderos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
A continuación en la tabla 72 se presentan los resultados detallados por cada uno 
de los aspectos considerados como importantes y los resultados se ilustran en el 
gráfico 65. Se observa como con un 58% de participación, el aspecto más 
importante al momento de seleccionar el agua que se compra para la 
comercialización en las tiendas de barrio es el sabor, seguido de un 38% para el 
precio, 30% presentación del producto, 21% y 10% para la marca y el tamaños 
respectivamente, los que indica que hay una oportunidad clara de incursionar en 
este mercado, pues la compra no se hace principalmente por marca o precio. La 











































Tabla 72. Aspectos para selección de agua en bolsa o embotellada tenderos 
Aspecto Respuestas Participación por aspecto 
Sabor 49 58% 
Precio 32 38% 
Presentación del producto 25 30% 
Marca 18 21% 
Tamaño 8 10% 
otro 1 1% 
Total encuestados 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
  
Gráfico 65. Aspectos importaciones para la compra de agua 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
PREGUNTA 11 - ¿CUÁNTO PAGARÍA POR CADA UNA DE LAS SIGUIENTES 
PRESENTACIONES A UNA EMPRESA LOCAL? 
 
AGUA EN BOLSA 200 ml 
 
Tan solo 2 del total de los encuestados, es decir un 2%, respondió cuál es el valor 
que estaría dispuesto pagar por el paquete de 20 unidades de esta presentación, lo 
que confirma la baja rotación de la presentación de 200 ml en la categoría de agua 
personal en bolsa. El precio seleccionado por el segmento está entre $2.401 a 
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AGUA EN BOLSA DE 300 ml 
 
En la tabla 73 se muestran los resultados del precio dispuesto a pagar por el paquete 
de 15 unidades de agua en bolsa personal en presentación de 300 ml, Igualmente 
se puede observar que un 76% de los encuestados respondió, lo que indica una alta 
participación de esta presentación en las tiendas de barrio.  
 
Tabla 73. Precio dispuesto a pagar por el agua en bolsa de 300 ml 
Agua en bolsa 300 ml (Paquete x 15 unidades) 
Rango Respuestas Participación 
$2.000 a $2.200 1 2% 
$2.201 a $2.400 12 19% 
$2.401 a $2.600 44 69% 
$2.601 a $2.800 5 8% 
$2.801 a $3.000 2 3% 
Total parcial encuestado 64 76% 
Respondió 64 76% 
No respondió 20 24% 
Total encuestados 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
El gráfico 66 presenta los rangos de precio seleccionados por los tenderos 
encuestados, siendo concluyente que 44 de ellos, equivalentes al 69% del total 
sugiere que el precio de colocación es $2.401 a $2.600. 
 
Gráfico 66. Precio de colocación - bolsa 300 ml x 15 unidades 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
AGUA EN BOLSA DE 500 ml 
 
En la tabla 74 se muestran los resultados del precio dispuesto a pagar por el paquete 
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se puede observar que un 18% de los encuestados respondió, mientras que 82% 
no lo hizo, lo que indica una baja participación de esta presentación en las tiendas 
de barrio.  
 
  
Tabla 74. Precio dispuesto a pagar por el agua en bolsa de 500 ml 
Agua en bolsa 500 ml (Paquete x 10 unidades) 
Rango Respuestas Participación 
$2.000 a $2.200 0 0% 
$2.201 a $2.400 0 0% 
$2.401 a $2.600 11 73% 
$2.601 a $2.800 0 0% 
$2.801 a $3.000 4 27% 
Total parcial encuestado 15 18% 
Respondió 15 18% 
No respondió 69 82% 
Total encuestados 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
El gráfico 67 presenta los rangos de precio seleccionados por los tenderos 
encuestados, a pesar de la baja proporción de tenderos que respondieron a esta 
pregunta, un 73% de quienes lo hicieron, seleccionaron el rango de $2.401 a $2.600, 
por lo tanto se determina que en este este rango estará el precio fijado. 
 
Gráfico 67. Precio de colocación agua en bolsa personal de 500 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
AGUA EN BOLSA FAMILIAR DE 3 lt 
 
En la tabla 75 se muestran los resultados del precio dispuesto a pagar por la bolsa 
familiar en presentación de 3 lt, se puede observar que 18 tenderos equivalentes a 
un 21% de los encuestados respondió, mientras que 79% no lo hizo, lo que indica 
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Tabla 75. Precio dispuesto a pagar por el agua en bolsa familiar de 3 lt 
Agua en bolsa familiar de 3 lt x unidad 
Rango Respuestas Participación 
$500 a $700 16 89% 
$701 a $900 1 6% 
$901 a $1.100 1 6% 
$1.101 a $1.300 0 0% 
Más de $1.300 0 0% 
Total parcial encuestado 18 21% 
Respondió 18 21% 
No respondió 66 79% 
Total encuestados 84 100% 
 Fuente: Los autores. 2015 
 
El gráfico 68 presenta los rangos de precio seleccionados por los tenderos 
encuestados, a pesar de la baja proporción de tenderos que respondieron a esta 
pregunta, un 89% de quienes lo hicieron, seleccionaron el rango de $500 a $700, 
por lo tanto se determina que en este este rango estará el precio fijado. 
 
Gráfico 68. Precio de colocación bolsa familiar de 3 lt 
 
Fuente: los autores. 2015 
 
AGUA EN BOLSA FAMILIAR DE 5 lt 
 
En la tabla 76 se muestran los resultados del precio dispuesto a pagar por la bolsa 
familiar en presentación de 5 lt, se puede observar que 70 tenderos equivalentes a 
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que indica una muy alta participación de esta presentación en las tiendas de barrio, 
resultado que es coherente con los demás análisis realizados. 
  
Tabla 76. Precio dispuesto a pagar por el agua familiar en bolsa de 5 lt 
Agua en bolsa familiar de 5 lt x unidad 
Rango Respuestas Participación 
$600 a $800 50 71% 
$801 a $1.000 17 24% 
$1.001 a $1.200 1 1% 
$1.201 a $1.400 1 1% 
$Más de $1.400 1 1% 
Total parcial encuestado 70 83% 
Respondió 70 83% 
No respondió 14 17% 
Total encuestados 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
El gráfico 69 presenta los rangos de precio seleccionados por los tenderos 
encuestados, 50 tenderos equivalentes a un 71% de quienes respondieron, 
seleccionaron el rango de $600 a $800, por lo tanto se determina que en este este 
rango estará el precio fijado. 
 
Gráfico 69. Precio de colocación bolsa familiar de 5 lt 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
AGUA EN BOLSA FAMILIAR DE 7lt 
 
Tan solo 1 de los 84 encuestados, es decir el 1% respondió sobre el precio dispuesto 
a pagar por esta presentación, esto indica la baja rotación de la presentación de 
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una vez más que debe ser descartada la producción y comercialización del agua en 
bolsa familiar en presentación de 7 lt.  
 
AGUA EN BOTELLA PET PERSONAL DE 500 ml 
 
En la tabla 77 se muestran los resultados del precio dispuesto a pagar por la botella 
PET de 500 ml, se puede observar que 64 tenderos equivalentes a un 76% de los 
encuestados respondió, mientras que tan solo un 24% no lo hizo, lo que indica una 
alta participación de esta presentación en las tiendas de barrio, resultado que es 
coherente con los demás análisis realizados. 
 
 
Tabla 77. Precio dispuesto a pagar por el agua en botella PET de 500 ml 
Agua en botella PET (Paquete x 24 unidades) 
Rango Respuestas Participación 
$18.000 a $20.000 2 3% 
$20.001 a $22.000 0 0% 
$22.001 a $24.000 2 3% 
$24.001 a $26.000 16 25% 
Más de $26.000 44 69% 
Total parcial encuestado 64 76% 
Respondió 64 76% 
No respondió 20 24% 
Total encuestados 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
El gráfica 70 presenta los rangos de precio seleccionados por los tenderos 
encuestados, 44 tenderos equivalentes a un 69% de quienes respondieron, 
seleccionaron el rango de más de $26.000, por lo tanto según la política que se ha 
adoptado para la determinación del precio de colocación, la fijación del precio de 
colocación para esta presentación debería ser la seleccionada por el canal de 
distribución en este caso, sin embargo y dados los resultados obtenidos en la 
investigación de consumidor final, se determina que el precio de colocación por 
unidad al tendero es de 1.000/unidad, ofreciendo un margen de utilidad del 50% 
teniendo en cuenta que el valor promedio dispuesto a pagar por el consumidor final 




Gráfico 70. Precio de colocación agua en botella PET de 500 ml 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
AGUA EN BOTELLÓN DE 20 lt 
 
Únicamente 2 de los 84 encuestados respondió sobre el valor dispuesto a pagar por 
esta presentación, lo que indica la muy poca rotación de esta presentación en el 
segmento de tenderos, por lo tanto el precio de colocación será determinado por los 
resultados encontrados en la investigación de hogares – consumidor final.  
 
PREGUNTA 12 ¿CADA CUÁNTO HACE LOS PEDIDOS DE AGUA EN BOLSA O 
EMBOTELLADA PARA SU ESTABLECIMIENTO? 
 
En la tabla 78 se presentan los resultados obtenidos en cuanto a la frecuencia de 
realización de los pedidos de producto de agua en bolsa o embotellada por el 
segmento de tenderos. Como se puede observar la frecuencia más común para 
realizar los pedidos es semanal, con un 37% de respuestas, seguida por 2 veces 
por semana con un 26% y a diario con un 18%, igualmente se encontró que el 14% 
para otras opciones, las cuales hacen referencia a una frecuencia de pedido de 3 
veces por semana; adicionalmente se generaron dos combinaciones de frecuencia, 
pero con una muy baja participación de apenas el 1% en ambos casos. Por lo tanto 
se considera conveniente generar una política de toma de pedidos cada dos días, y 
en los casos que se requiera se debe realizar a diario a fin de garantizar un servicio 
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Tabla 78. Frecuencia de pedidos/combinaciones 
FRECUENCIA DE PEDIDO 
FRECUENCIA RESPUESTAS PARTICIPACIÓN 
SEMANAL 31 37% 
2 VECES POR SEMANA 22 26% 
DIARIO 15 18% 
OTRO 12 14% 
QUINCENAL 2 2% 
DIARIO-2 VECES POR SEMANA 1 1% 
SEMANAL-2 VECES POR SEMANA 1 1% 
TOTAL ENCUESTADOS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el gráfico 71 se puede apreciar la participación de las frecuencias de pedidos 
más utilizadas para este tipo de productos, siendo las más importantes la frecuencia 
semanal, 2 veces por semana y diaria.  
 
Gráfico 71. Frecuencia de pedidos – segmento tenderos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 13 ¿POR QUÉ MEDIOS REALIZA ACTUALMENTE EL PEDIDO DE 
SU PRODUCTO? 
 
La tabla 79, muestra los resultados obtenidos sobre los medios utilizados 
actualmente para realizar los pedidos, siendo el más común la visita del vendedor 
con un total de 78 respuestas para un 93% de participación de este medio; seguidos 
por medio telefónico, directo de fábrica y una combinación entre telefónica – directo 
en fábrica con unas participaciones de 4%, 2% y 1% respectivamente. Por lo tanto 
se concluye que el medio más utilizado por los tenderos del segmento seleccionado 
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Tabla 79. Medios utilizados para realizar los pedidos 
MEDIOS UTILIZADOS PARA REALIZAR EL PEDIDO 
MEDIO RESPUESTAS PARTICIPACIÓN 
VISITA DEL VENDEDOR 78 93% 
POR TELÉFONO 3 4% 
DIRECTO EN LA FÁBRICA 2 2% 
POR TELÉFONO-DIRECTO EN LA FÁBRICA 1 1% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Gráfico 72 Medios actuales para realizar el pedido de producto 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
PREGUNTA 14 ¿POR QUÉ MEDIO LE GUSTARÍA O PREFERIRÍA HACER EL 
PEDIDO DE SU PRODUCTO? 
 
Igualmente se investigó sobre cuál sería el medio preferido por los tenderos para 
realizar el pedido de sus productos, siendo determinante la respuesta de la visita 
del vendedor como la preferida por el segmento con un 95% de encuestados a favor 
de esta opción; por lo tanto se concluye que se debe continuar con esta modalidad 
y en la frecuencia necesaria según se vaya identificando en cada cliente a fin de 
personalizar el servicio y brindar una adecuada prestación del mismo, ver tabla 80.  
 
Tabla 80. Medios preferidos para realizar el pedido de producto 
MEDIOS PREFERIDOS PARA REALIZAR PEDIDO 
MEDIO RESPUESTAS PARTICIPACIÓN 
VISITA DEL VENDEDOR 80 95% 
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PÁGINA WEB 1 1% 
DIRECTAMENTE EN FABRICA 1 1% 
LLAMADA TELEFÓNICA 0 0% 
OTRO 0 0% 
TOTAL ENCUESTAS 84 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Los resultados de las respuestas de medios preferidos para realizar el pedido se 
ilustran en la gráfica 73. Siendo absolutamente claros los gustos y necesidades de 
los tenderos del segmento seleccionado en la ciudad de Yopal.  
 
Gráfico 73. Medios preferidos para realizar el pedido por los tenderos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
SELECCIÓN DE PRODUCTOS ATRACTIVOS PARA LA EMPRESA 
 
Según los resultados obtenidos con la investigación y los productos descartados 
durante el análisis de la información recolectada, los productos seleccionados para 
producir y comercializar por la empresa son los siguientes: 
 
 Agua en bolsa personal de 300 ml. 
 Agua en bolsa personal de 500 ml. 
 Agua en bolsa familiar de 3 lt. 
 Agua en bolsa familiar de 5 lt. 
 Agua en botella PET de 500 ml. 
 Botellón de 20 lt. 
 
DETERMINACIÓN/FIJACIÓN DEL PRECIO DE VENTA 
 
Según el análisis realizado a los resultados obtenidos y las conclusiones 
adelantadas en el desarrollo de la investigación, se estableció que la determinación 
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a pagar por el segmento, por lo tanto el colocación de los presentaciones 
seleccionados es la que se presenta en la tabla 81. 
 
 
Tabla 81. Fijación de precios (AÑO 2015) – productos seleccionados 
Producto Precio de 
venta (unidad) 
Canal de distribución 
Tiendas Distribución 
directa 
Agua en bolsa personal de 300 
ml. 
167 X - 
Agua en bolsa personal de 500 ml 250 X - 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 600 X - 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 700 X - 
Agua en botella PET de 500 ml. 1.000 X - 
Botellón de 20 lt. 4.000 - X 
Fuente: Los autores. 2015 
 
DETERMINACIÓN DEL MERCADO TOTAL 
 
En la tabla 82 se muestra el cálculo del mercado total mensual actual para cada uno 
de los productos seleccionados con el fin de ser producidos y comercializados por 
la empresa. Para el cálculo de las ventas a partir del 2016, se plantea el mismo 
tamaño de mercado, pero se realiza un ajuste al precio de las presentaciones, el 
cual obedece al promedio del IPC de los años 2013, 2014 y 2015, los cuales 
corresponden a 1,9%, 3,7% y 4,7% respectivamente. 
 
Las cantidades vendidas - consumidas mes, se calcularon con los resultados de la 
pregunta 11 de la encuesta de consumidor llevándolos a unidades consumidas por 
personas al mes. La intención de compra se determinó con los resultados de la 
pregunta número 14 de la encuesta del segmento hogares, donde el 85% de los 
encuestados compraría agua de una empresa nueva de la región y se determinó de 
los resultados de la pregunta 9 de la encuesta de tenderos que el 58% de los 
encuestados vendería agua embotellada Pet de una nueva marca local. 
 





















Agua en bolsa 




20                             
10.391    
0,85                       
29.882.462    
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Agua en bolsa 
personal de 500 ml 
250 34                               
4.329    
0,85                       
30.893.873    
Agua en bolsa 
familiar de 3 lt. 
600 18                               
2.442 
0,85                       
22.966.018  
Agua en bolsa 
familiar de 5 lt. 
700 25                           
13.986   
0,85                    
206.048.795    
Agua en botella PET 
de 500 ml. 
1.000 14                             
11.257    
0,58                       
90.881.044    
Botellón de 20 lt. 4.000 9                               
3.552    
0,85                    
106.278.030    
MERCADO TOTAL MENSUAL                 
486.950.222    
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
Tabla 83. Mercado total año 2015 










Agua en bolsa personal de 300 ml. $29.882.462 $358.589.538 6% 
Agua en bolsa personal de 500 ml $30.893.873 $370.726.474 6% 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. $22.966.018 $275.592.217 5% 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. $206.048.795 $2.472.585.545 42% 
Agua en botella PET de 500 ml. $90.881.044 $1.090.572.523 19% 
Botellón de 20 lt. $106.278.030 $1.275.336.362 22% 
Total $486.950.222 $5.843.402.658 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En la tabla 83, se presenta el cálculo del mercado total del agua en bolsa y 
embotellada para las presentaciones seleccionadas en los barrios de estratos 1 y 2 
de la ciudad de Yopal, tomando en cuenta la información arrojadas en  las 
encuestas. 
 
En la tabla 84 se presenta un análisis de participación de cada una de las 
presentaciones seleccionadas en el mercado total mensual actual de las mismas.  
 
 






Agua en bolsa personal de 300 ml. $29.882.462 3% 
Agua en bolsa personal de 500 ml $30.893.873 3% 
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Agua en bolsa familiar de 3 lt. $89.574.935 8% 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. $803.657.273 70% 
Agua en botella PET de 500 ml. $90.881.044 8% 
Botellón de 20 lt. $106.278.030 9% 
Total $1.151.167.617 100% 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En la tabla 85 se presentan las proyecciones anuales del crecimiento del mercado 
total, estableciendo un crecimiento estimado del 3% anual, el cual está por debajo 
del crecimiento del sector y corresponde a una cifra similar al crecimiento de la 
población en Colombia, asumiendo un escenario conservador para los resultados 
propuestos en el desarrollo del proyecto.  
 
Tabla 85. Proyección crecimiento anual del mercado total 
Presentación 2016 2017 2018 2019 2020 
Agua en bolsa personal de 300 ml. 2.151.494 2.216.039 2.282.520 2.350.996 2.421.526 
Agua en bolsa personal de 500 ml 1.482.906 1.527.393 1.573.215 1.620.411 1.669.024 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 459.320 473.100 487.293 501.912 516.969 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 3.532.265 3.638.233 3.747.380 3.859.801 3.975.595 
Agua en botella PET de 500 ml. 1.090.573 1.123.290 1.156.988 1.191.698 1.227.449 
Botellón de 20 lt. 318.834 328.399 338.251 348.399 358.851 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En la tabla 86 se presentan las proyecciones del precio de venta (unidad) de cada 
una de las presentaciones, determinando un incremento igual al 3,5%, el cual 
corresponde al promedio del IPC de los años 2013, 2014 y 2015.   
 
Tabla 86.  Proyección de precios de venta/presentación 
PROYECCIÓN ANUAL DE PRECIOS POR PRESENTACIÓN (3,5%) – ($) 
Presentación 2016 2017 2018 2019 2020 
Agua en bolsa personal de 300 ml. 173 179 185 191 198 
Agua en bolsa personal de 500 ml 259 268 277 287 297 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 621 643 665 689 713 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 725 750 776 803 831 
Agua en botella PET de 500 ml. 1.035 1.071 1.109 1.148 1.188 
Botellón de 20 lt. 4.140 4.285 4.435 4.590 4.751 





% DE PARTICIPACIÓN PROPUESTO PARA EL PROYECTO EN EL MERCADO 
DE YOPAL Y PROYECCIÓN DE VENTAS 
 
Teniendo en cuenta la cantidad de empresas encontradas en el segmento y 
participación de cada una de ellas, se determinó que se atenderá el 7% del total del 
mercado del agua embotellada en el segmento en la ciudad de Yopal en las 
presentaciones seleccionadas. Por lo tanto la proyección de los ingresos por ventas 
mensuales para el año 2016 son los que se presentan en la tabla 87, y corresponden 
al mercado meta planteado (7%).  
 
A pesar de que las empresas de mayor participación y presencia en los segmentos 
son marcas del orden nacional, se asumen como competencia directa las marcas 
locales, las cuales cuentan con infraestructura y características similares a las 
propuestas para el desarrollo de la empresa FUENTE VITAL. Definiendo a 
continuación fortalezas y debilidades para cada una de ellas. 
 
Fortalezas marcas nacionales. Estas marcas tienen como fortalezas el 
reconocimiento nacional, músculo financiero, grandes volúmenes de producción y 
pautas publicitarias en medios de comunicación masivos. 
 
Limitaciones marcas nacionales. Estas marcas tienen como limitaciones, altos 
costos de trasporte y logística, su distribución se hace por medio de intermediarios, 
(No van al cliente final), altos costo de sus productos  y el  ser foráneas. 
 
Fortalezas marcas locales. Cuentan con un reconocimiento en el mercado local, 
precios competitivos y accesibles para los diferentes segmentos, conocimiento 
directo de sus clientes gracias a su formato de venta. 
 
Debilidades marcas locales.  Falencia en la calidad en el servicio prestado (Entrega 
del producto y toma de pedidos), carencia en estrategias de fidelización y 
promoción, carencia en  estrategias de comunicación que apoyen al producto.  
 
Tabla 87. Proyección ventas mensual - año 2016 
TAMAÑO DEL MERCADO - HORIZONTE DEL PROYECTO 
VARIABLE 2016 2017 2018 2019 2020 
MERCADO TOTAL  $              
6.047.921.751  
 $               
6.447.386.983  
 $               
6.873.236.893  
 $             
7.327.214.190  





3% 3% 3% 3% 3% 
MERCADO META 
(7%) 
 $                  
423.354.523  
 $                  
451.317.089  
 $                  
481.126.583  
 $                 
512.904.993  
 $                      
546.782.368  
Fuente: Los autores. 2015 
 
Comentado [EBMG4]:  CORRECCIÓN REALIZADA CON 




2.1.13 Marketing mix. En el desarrollo de este análisis se plasmarán estrategias que 
se desarrollarán para obtener los resultados esperados, representados en 
volúmenes de ventas. 
 
Estrategia de producto  
 
 “El producto es un elemento fundamental de la oferta de mercado. Para lograr 
liderazgo en el mercado, las empresas deben ofrecer productos y servicios de 
calidad superior, que provean un inigualable valor al cliente.14  
 





Definición del producto  
 
Agua envasada tomada de una fuente de captación subterránea, micro filtrada, 
tratada,  ozonificada y purificada con luz ultravioleta y un proceso  de osmosis 
inversa,  convirtiéndose en agua potable para el consumo humano.   
 
Tomando como base la información recolectada en las encuestas se establece que 
el producto se lanzará en las siguientes presentaciones: 
 
Presentación botella PET 500 ml, bolsa personal de 300 ml, bolsa personal de 500 
ml, bolsa familiar de 3 lt, bolsa familiar de 5 lt dirigidas al segmento tenderos y 








                                               
14 K, KOTLER P and KELLER. 2012. Establecimiento de estrategias de productos: En 
dirección de Marketing. México : s.n., 2012. pág. 325. 
 











La marca es la identidad del producto el cual busca diferenciarlo de sus 
competidores y darle un sello y una posición en el mercado, para esto debe tener 
un conjunto de elementos como nombre, símbolo, diseño etc. 
 
La marca es generador de un determinado nivel de calidad y esto aumenta la 
probabilidad de que los compradores satisfechos vuelvan a adquirir el producto una 
y otra vez.  La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea previsible y pone 
barrera a las entradas de otras empresas al mercado.15 
 
El nombre escogido para esta nueva línea de agua envasada es “FUENTE VITAL”, 
el cual consta de dos partes: 
 
 Fuente: Se da con la idea de referenciar y resaltar lo natural por su significado 
“Manantial de agua que brota de la tierra”16 
 Vital: Esta palabra tiene relación con la vida y con algo que es indispensable, 
con esto se quiere trasmitir dos aspectos relevantes del significado del agua 




Hace referencia a todas las actividades de diseño y producción del contenedor de 
un producto teniendo en cuenta que este puede constar de tres capas (envase 
primario, secundario y de transporte).  Este es una buena herramienta de marketing 
ya que es primer punto de encuentro con el comprador y lo anima a tomar la decisión 
de compra y en muchas ocasiones se vuelven objetos funcionales para el 
consumidor, convirtiéndose así en un aporte del capital de la marca y logrando la 
                                               
15 KOTLER and KELLER. Función de las marcas: En dirección de Marketing. México : s.n., 
2012. pág. 242. 




identificación de esta, la protección del producto, la facilidad de transporte y de 
almacenamiento. 17 
 
 Empaque primario: El empaque primario para las presentaciones de 500 ml 
y botellón de 20 lt es un polímero termo plástico (PET) el cual dentro de sus 
propiedades tiene la cualidad de no contaminar alimentos, resistencia a altos 
impactos, posibilidad de tener varias formas y texturas, efecto cristalino para 
poder observar el contenido y bajo precio. Para las presentaciones de bolsa 
de 300 ml, 500 ml, 3 lt y 5 lt es un polietileno de alta densidad (PEAD), el cual 
es un material grueso, fuerte, menos flexible y tiene menor permeabilidad a 
la humedad y gases.18 
 
 Empaque secundario: Para el empaque secundario de la presentación de 
botella PET de 500 ml se utilizará un nylon termo contraíble, el cual permite 
el apilado y  el  estibado, se comercializará en packs de 12 unidades. La 
presentación de botellón de 20 lt, no tiene empaque secundario ya que por 
su sistema de comercialización se entrega directamente al consumidor final 
en su empaque primario, las presentaciones de bolsas de 300 ml y 500 ml 
vienen en bolsas plásticas trasparentes, sin logo alguna por 12 uds, la 
presentación de 3 y 5 lt por su tamaño no tiene empaque secundario se 
entrega directamente al canal en su empaque primario. 
 
Etiqueta   
 
En la etiqueta de un producto se encuentra la marca, logo pero también se 
encuentra información de fechas de producción de producto, fechas de caducidad, 
su contenido, usos y que aspectos a tener en cuenta. 
 
Para la presentación de botella PET de 500 ml y botellón de 20 lt poseen etiqueta 
según lo contemplado en la resolución 05109 del ministerio de protección social, y 
                                               
17 P, KOTLERP and KELLER. Envasado, etiquetado y garantías en: Dirección de Marketing. 
México : s.n. pág. 346. 
 
18 GROUP, INTERMEDIATE TECHNOLOGY DEVELOPMENT. 1998. Tecnicas de 
envasado y empaque. Perú : s.n., 1998. págs. 26-28. 





cualquier otra información que la autoridad sanitaria lo estime. Las otras 
presentaciones ya mencionadas poseen la información impresa en el empaque 
primario por el material que lo compone. 
 
 
Estrategia de precio  
  
”La empresa debe fijar el precio por vez primera cuando desarrolla un nuevo 
producto, cuando lanza su producto a un nuevo canal de distribución o área 
geográfica y cuando entra en licitaciones para una nueva venta bajo contrato.”19 
 
Para el presente plan de negocio se adopta el método de fijación de precios con 
base en la competencia, dado que los precios que maneja el mercado son muy 
similares y los costos de producción permiten adaptar este método.  
 
No de lado se deja de tomar como base la información de las encuestas en donde 
se le pregunta a nuestros segmentos que precio pagara usted por cada 
presentación.  Quedando la siguiente lista de precios. (Ver tabla 86). 
 
Las formas de pago serán efectivo de contado y contra entrega, para el segmento 
hogares y para el segmento tenderos no hay descuentos financieros el pago es de 




Estrategia de promoción   
 
Es necesario contar con una estrategia de promoción diferenciadora que ayude a 
penetrar el mercado de las aguas envasadas para ello se tomó como base el 
comportamiento de esta estrategia en el mercado del consumo masivo en el canal 
TAT,  apoyados en el jefe de trade marketing para canal TAT del Grupo Nutresa; 
esto para el segmento de tenderos. 
 
Para el segmento hogares se define una estrategia promocional basada en 
información arrojada por la encuesta en donde se concluye que las mujeres en el 
                                               
19 K, KOTLERP and KELLER. 2012. Fijación del precio en: Dirección de Marketing. México : 




hogar tienen el poder de decisión sobre que marca de agua comprar, para ello se 
definen las siguientes campañas: 
 
 Catálogos de premios: Es un catálogo de artículos que pueden escoger la 
mujer del hogar que se encuentre registrada en nuestro sistema de CRM, el 
cual va acumulando puntos que más tarde se pueden redimir por alguno de 
estos artículos.  
 Celebración día de la mujer: En el mes de marzo, mes donde se celebra el 
día de la mujer, se entregarán volantes de la promoción junto con bonos de 
descuentos para hacerlos efectivos en establecimientos con los cuales 
tenemos convenios (Salas de belleza, Tiendas de lencería y spas). 
 En busca de la súper mamá: Es una campaña promocional en donde en el 
mes de mayo se estará buscando dentro del grupo de nuestras clientes una 
mamá, que desempeñe actividades adicionales a las del hogar como 
trabajar, estudiar etc., llenando un formato con estos datos, sometiéndose a 




Para el segmento tenderos se desarrollará la siguiente estrategia promocional: 
 
 Material P.O.P (Point of Purchase): Este medio se utiliza para generar una 
permanencia de la marca por medio de una gran variedad de objetos donde 
se imprime la información a destacar del producto.   
 Catálogos de premios: Es un catálogo de artículos que pueden escoger el 
cliente tendero que se encuentre registrado en un sistema de CRM, el cual 
va acumulando puntos que más tarde se pueden redimir por alguno de estos 
artículos.  
 Soportes para agua de 3 y 5 lt. Para tenderos que presente un volumen de 
compra posteriormente fijado, se les obsequiará soportes para las 
presentaciones de bolsa de 3 y 5 lt, ellos las rifaran entre sus clientes más 
frecuentes en estas presentaciones. 
 Producto estrella: Trimestral mente se tomará un producto que tendrá la 
identificación de estrella, este producto estará acompañado por un rebate, 
el cual aplica un descuento en función del volumen de ventas generado, este 




Plaza   
 
La plaza está definida en las tiendas de los barrios de estratos 1 y 2 de la ciudad de 
Yopal y en los hogares de estos mismos estratos; en los cuales se trabajó el 





Los procesos en esta etapa del marketing mix, se definen como las etapas por las 
cuales pasa nuestro producto hasta llegar al consumidor final. Como se muestra a 
continuación en la imagen 3. 
 
Imagen 3. Procesos (Marketing Mix) 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Evidencia física   
 
La evidencia física nos ayuda a crear el ambiente en la que el producto es adquirido 
o es conocido por el cliente, observando por medio de este formas, información 
técnica si se posee y atributos que inciden en la decisión de compra. 
 
Para el canal de tenderos se define como evidencia física la decoración de la tienda 
con nuestra publicidad, los muebles exhibidores de agua. 
 
Personal   
 
En una organización contar con un grupo de personal que trabaje con un alto 
enfoque en el servicio se convierte en una estrategia importante de marketing, no 
importa si este personal tiene o no contacto con el cliente. Es el valor que da una 
Es la etapa  en la que 
recolecta nuestra materia 
prima principal (Agua) es 
purificada y envasada y 
almacenada, quedando a 
disposición de ser 
entregada al cliente que la 
solicite.
Producción
Los despachos del 
producto se realizan 
según el pedido que se 
genere y en el orden de la 
llegada de este hasta los 
camiones repartidores, los 
cuales son los encargados 




• Para el segmento 
hogares el producto se 
entrega y se consume 
directamente.
• Para el segmento 
tenderos, el producto es 
exhibido en 
congeladores vitrina, 
exhibidores de bolsas 
para tamaños familiares 
y neveras, hasta el 





compañía al apreciar a sus clientes y brindarles lo mejor de sí en todas sus áreas, 
trabajando por y para él, el cual es su mayor activo.   
 
Es por esto que se debe llevar a cabo un proceso de selección e inducción del 
personal que se encuentra de cara al cliente para así lograr el objetivo de la 
estrategia. En la figura siguiente esquema se puede observar cómo serán los 
procesos de selección, perfiles y entrenamiento del personal de servicio directo con 
el cliente. (Ver figura 3, 4 y 5) 
 
Figura 3. Reclutamiento 
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Figura 4. Perfiles 
 
Fuente: Los autores. 2015 
Figura 5. Proceso de inducción 
 
Fuente: Los autores. 2015 
Vendedor: Técnico o Técnologo en areas
de administración, mercadeo o afines,
persona con excelente comunicación,
relaciónes interpersonales, con enfoque a
los resultados, dominio del campo,
capacidad de liderazgo con experiencia
mínimo de una año en el sector.
Secretaria auxiliar contable: Mujer con
excelente actitud de servicio al cliente,
facilidad de expresión, excelente presen-
tación personal, conocimientos conta-
bles y comerciales, con experiencia
minima de un año .
Auxiliar de reparto: Hombre mayor de 18
años , bachiller, preferiblemente que este
estudiando con con excelente actitud de
servicio al cliente, buena presentación
personal, sentido de responsabilidad para
ejecutar sus labores, no se requiere
experiencia.
Condutor: Hombre mayor de 18 años,
bachiller, con excelente actitud de
servicio al cliente, buena presentación
personal, sentido de responsabilidad
para ejecutar sus labores, experiencia











paso a paso del cargo.
Breakedowns. Brindar
toda la información






Si se encuentra algún




El empleado hace el
trabajo por sí mismo.
Designar a una perso
na que realice segui
miento. Brindar
retroalimentación y






Presupuesto marketing mix   
 
Se determinará cual será el presupuesto anual de las estrategias de marketing mix, 
tomando como base precios brindados por fuentes allegadas que poseen empresas 
en el sector. Ver tabla 88 
 
Tabla 88. Presupuesto anual marketing mix 
DESCRIPCIÓN MES ANUAL 
PROMOCIÓN   
LANZAMIENTO DE LA MARCA/EVENTO INTEGRACION ANUAL  $            5.955.000  
BOTELLA DE AGUA (100 U)  $                       105.000    
PRESENTADOR  $                       150.000    
PASABOCAS (150U)  $                   1.500.000    
SONIDO Y D.J.  $                   1.000.000    
DECORACIÓN  $                   1.000.000   
ALMUERZOS (150U)  $                   1.800.000    
MESEROS (4 x 4 HORAS)  $                       400.000    
CATÁLOGO DE PREMIOS    $            5.000.000  
CELEBRACIÓN DIA DE LA MUJER    $            5.000.000 
EN BUSCA DE LA SUPER MAMA    $            1.000.000  
      
DESCUENTO POR VOLUMEN DE PEDIDOS      
DESCUENTO COMERCIAL (5%)    $          21.167.726  
      
PUBLICIDAD  $    10.400.000 
      
MATERIAL POP     
AFICHES Y MÓVILES    $            5.000.000 
SOPORTES PLÁSTICOS BOLSA FAMILIAR (20/MES)  $                       200.000   $            2.400.000  
EXHIBIDORES TIENDAS (50 UNID)    $            2.500.000  
IMANES ($500X1.000UND)/HOGARES    $                500.000  
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Conclusiones marketing mix 
 
Habitualmente cuando se explica el marketing mix de un producto en nacimiento se 
habla de las 4 Ps, para esta estrategia utilizamos las 3 Ps adicionales (Evidencia 
física, procesos, gente) ya que se pretende que el producto con lo que se quiere 
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penetrar el mercado del agua envasada, no es solo un producto, sino un producto 
acompañado de un servicio. 
 
 
2.2  ESTUDIO TÉCNICO 
Por medio de este estudio técnico se identificaran tecnologías, maquinarias, 
equipos, insumos, materias primas, suministros, consumos unitarios, procesos, 
ordenamiento de procesos, recursos humanos en cantidad y calidad, proveedores. 
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2.2.1 Especificaciones del producto.  El agua embotellada se define como producto 
líquido que se obtiene al someter el agua de cualquier sistema de abastecimiento a 
los tratamientos físicos y químicos necesarios de purificación. Agua purificada y 
empacada para consumo humano. Este producto es considerado como alimento de 
alto riesgo epidemiológico.21 En la tabla 89 se muestra las especificaciones técnicas 
del producto. 
 
Tabla 89. Ficha técnica 
NOMBRE DEL PRODUCTO AGUA DE BEBIDA ENVASADA 
CÓDIGO 40033 
CATEGORIA Commodities de origen o destinación 
minera. 
Bienes homogéneos destinados al 
mercado de compras públicas. 
CALIDAD NTC – 3525 
DEFINICIÓN Agua que se comercializa envasada y 
sellada, apta para el consumo humano y 
que cumple con los requisitos 
establecidos. 
                                               











CLASIFICACIÓN Las aguas minerales naturales son 
aquellas sometidas únicamente a los 
siguientes tratamientos permitidos: 
Decantación, filtración, aireación, micro 
filtración, aplicación de rayos 
ultravioleta, gasificación y/o 
desgasificación. 
REQUISITOS ESPECÍFICOS El agua envasada debe presentar 
aspecto limpio, libre de cuerpos 
extraños, insectos, sedimentos o 
materiales en suspensión. No debe 
presentar color, sabor, ni olores 
extraños a las características originales 
o diseño del producto. 
 
Debe cumplir con los siguientes 
requisitos fisicoquímicos: 
 
Color: Máximo 5 unidades Pt-Co 
Turbiedad: Máximo 1 unidad 
nefelométrica de turbiedad UNT. 
 
Sólidos disueltos: Máximo 500mg/l para 
aguas tratadas. 
 
PH a 20°C: Para agua tratada de 5.0 a 
9.0 y para agua mineral natural, el 
correspondiente a la fuente.  El límite 
inferior de PH para las aguas 
carbonatadas es de 3.8  
 





Podrán establecerse requisitos microbio 
lógicos adicionales cuando haya una 
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necesidad de la autoridad sanitaria o por 
su aplicación práctica. 
 
Debe cumplir con los límites máximos 
de sustancias químicas y elementos 
establecidos  en  la norma  técnica NTC 
3525. 
 
Se debe cumplir con buenas prácticas 
de manufactura durante las fases de 
captación, elaboración y 
comercialización del agua de bebida 
envasada, de acuerdo a la legislación 
vigente. 
 
Las concentraciones máximas 
admisibles de sustancias tóxicas deben 
estar de acuerdo  con lo  indicado en la 




ENVASE Y ROTULADO 
 
 
El agua de bebida envasada se debe 
empacar en recipientes adecuados que 
no alteren el sabor o color del producto, 
que se conserve clara y fresca durante 
el transporte y almacenamiento.  Los 
envases utilizados deben ser de un 
material atóxico e inalterable, de manera 
que se evite la contaminación del agua. 
  
Todo envase deberá estar provisto de 
un dispositivo de cierre, diseñado para 
evitar falsificaciones, de forma tal que 
sea evidenciable la apertura del envase. 
 
El rótulo de los envases debe cumplir 
con la resolución 05109 del ministerio de 
Protección Social, y cualquier otra 
información que la autoridad sanitaria 
estime conveniente. 
 
PRESENTACIÓN El agua envasada se puede 
comercializar en presentaciones de 200 
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– 500 – 1000 – 2000 – 3000 – y 20000 
centímetros cúbicos. 




2.2.2 Proceso tecnológico. El agua potable de la red municipal o pozo profundo, 
es recolectada en un tanque de 2500 lts, realizándose así el primer proceso de 
purificación, decantación natural, donde quedan depositadas todas las partículas y 
sólidos que trae el líquido. 22 
En el fondo del estanque quedan las más grandes partículas, como son tierra, óxido, 
algas mayores y otros, la bomba (Hidroneumática) se encarga de elevar la presión 
y el flujo del agua a 40 psi, pasando al filtro de grava escalonada o lecho profundo, 
para erradicar tanto contaminantes orgánicos, como inorgánicos teniendo una 
mayor retención que muchos otros tipos de filtros.  El siguiente proceso es el filtro 
de malla intermedio el cual retiene partículas de lava menor que puedan salir del 
filtro de grava escalonada y así no contaminar el siguiente proceso.   
 
Posteriormente el líquido llega al filtro de carbón activado que proporciona un 
excelente resultado al eliminar cloro, mal olor, micro organismos y patógenos como 
virus y bacterias, mejora el sabor y color del agua reteniendo una amplia gama de 
químicos como pueden ser combustibles difundidos por el clorado, toxinas y 
desechos radiactivos, así mismo puede eliminar varios tipos de metales como el 
cromo y el mercurio siempre que los metales pesados se encuentren en pequeñas 
cantidades.  Posterior mente llega al filtro suavizador que es utilizado para remover 
la dureza del agua como el calcio y magnesio, es un tanque de fibra de vidrio 
corrosivo al agua, igual que los tanques de grava este es llenado con resina 
catiónica la cual a su vez es soportada por garras de grava en el fondo, siguiendo 
el proceso en el tanque salmuera, el cual es un suavizador, que se utiliza para 
acabar de eliminar el calcio y magnesio que siga presente en el agua y adicional 
elimina otro tipo de problema con otras sustancias  dañosas, como arsénico, flúor, 
hierro etc. Solo se pone la resina adecuada. 23 
                                               
22 Plantas purificadoras de agua. plantas purificadoras de agua. [En línea] [Citado el: 24 










Posteriormente pasa aún equipo de ozono que se encarga de desinfectar y  eliminar 
alguna carga bacteriológica, inyectando ozono y pasando al proceso de  osmosis 
inversa, que es un proceso de purificación mediante el ingreso del agua a una 
presión de 250 a 300 psi, donde el agua es introducida a esa presión de membrana, 
separando mediante este procedimiento los metales pesados, pasando a un 
depósito de agua purificada de 2500 LTS, distribuyéndola al tanque hidroneumático, 
cumpliendo este con tres funciones específicas; la primera es como parte de un 
sistema de entrega de agua fijado para suministrar agua en un intervalo de presión 
prefijado, la segunda utiliza el ajuste de presión para controlar que una bomba no 
encienda con demasiada frecuencia y el tercero es para regular o bajar los picos de 
presión, como un protector contra sobretensiones de energía. 
 
El filtro ultra violeta asegura la eliminación del 99.9% de agentes patógenos, este 
filtro funciona mediante la radiación o iluminación del flujo del agua con una o más 
lámparas de silicio cuarzo, con longitudes de ondas de 200 a 300 manómetros, por 
lo tanto el agua fluye sin detenerse por los purificadores que contienen estas 
lámparas, posteriormente se procede al proceso de lavado y embotellado del agua 
para su distribución.  (Ver figura 6) 





Figura 6. Diagrama de instalación o procesos con ozono y osmosis inversa 
 





Materias primas básicas 
    
Agua cruda de pozo profundo y/o agua con tratamiento de acueducto municipal. 
 
Maquinaria y equipo requerido   
 Equipo de ozono 
 Equipo de osmosis inversa 
 Depósito de agua cruda 5000 litros 
 Depósito de agua purificada 2.500 litros 
 Hidroneumático 2 unidades 
 Bomba multietapa 
 Válvula de aguja en bronce para recirculación 
 Válvula de aguja en bronce para agua de rechazo 
 Flujómetros acrílicos para permeado y concentrado 
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 Manguera de alta presión Nylon 
 Interruptor de niveles para tanque atmosférico 
 Manómetros de alta presión 
 Conexiones en bronce para alta presión 
 Válvulas de solenoide en bronce 
 Conexiones en plástico para alta presión 
 Conexiones de plástico para permeado 
 Tornillos y tuercas de acero inoxidable 
 Pre-filtros de 5 micras 
 Manómetros lleno de líquido para agua de entrada y presión del sistema 
 Filtro lecho profundo 
 Filtro de carbón activado 
 Suavizador 
 Tanque  de salmuera 
 Tanque de ozono 




2.2.3 Distribución de planta. En la figura 7 se presenta la distribución de la planta 
en su plano inicial tomando una bodega con un área (31 m²) de espacio para oficinas 
y un área igual (23 m²) para funcionamiento de la planta de purificación según 















Figura 7. Diagrama de distribución de planta 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
2.2.4  Ubicación. La planta estará ubicada en el municipio de Yopal; un punto 
estratégico en la comuna 4, en el barrio la campiña. Esta ubicación se define por 
facilidad de transporte tomando este punto como un punto central para la 
distribución del producto. (Ver imagen 4)  
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2.2.5  Tipos de equipos y maquinarias. En la tabla 90 se describen los equipos 
necesarios para llevar a cabo el proceso de purificación y embotellado del agua, al 






Tabla 90. Descripción equipos y maquinaria 
Detalle Unidades Descripción 
Filtros 
purificadores 
3 Estas son los encargados de retener el mayor número 
de contaminantes orgánicos e inorgánicos que trae el 
agua.  
Lámpara de luz 
ultra violeta 
1 Esta máquina se encarga de la eliminación de los 
contaminantes microbiológicos, sin necesidad de 
utilizar otros químicos 
Sistema de 
osmosis inversa 
1 El equipo de osmosis inversa es el encargado de la 
eliminación del 99% de los sólidos disueltos en el agua 
tanto orgánico como inorgánico, virus y bacterias.    
Lavadora de 
garrafón y pet. 
1 Esta máquina ofrece total seguridad e higiene, 
permitiendo un lavado sencillo y eficiente de los 
garrafones.   
Embotelladora de 
garrafón y pet. 
1 Esta máquina se encarga del llenado de los garrafones 
de agua y las botellas, el material utilizado para su 




1 Este equipo es utilizado para la desinfección del agua 
ya que tiene un mecanismo de descomposición de los 
organismos vivos y residuos químicos contenidos en el 
agua.  Tienen como característica que son compactos 
y de bajo consumo de energía. 
Hidroneumáticos 2 Esta máquina es un convertidor, su función es convertir 
la energía hidráulica en neumática o viceversa, este se 
compone de un cilindro hidráulico y otro neumático    
unidos   solidaria mente entre sí, sirven para aumentar 
la presión en líneas hidráulicas que alimentan equipos 
de producción que requieren una presión específica 
para funcionar   correctamente. 
Depósitos de agua 2 Es un tanque de depósito de 2500 lts de agua en donde 
se deposita el agua que llega de la red municipal o de 
pozo profundo, son indispensables ya que allí se 
realiza la decantación natural del agua que es el primer 
paso en la purificación. 
Fuente: Los autores. 2015 
 
2.2.6 Forma de adquisición de los equipos. Para la adquisición de los equipos se 
solicitó cotización a empresas distribuidoras de plantas y equipos de purificación 
como es: PLANTASPURIFICADORAS DE AGUA, en donde los equipos se 
adquieren por compra directa.  
 
2.2.7 Personal necesario. En la tabla 91 se relaciona el personal que se necesita 
para el proceso productivo de la planta.  
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  Fuente: Los autores. 2015 
 
2.2.8  Políticas de mantenimiento. Como políticas de mantenimiento se tienen 
establecidas los mantenimientos preventivos y correctivos. (Ver tabla 92 y 93) 
 
Tabla 92. Programa mantenimiento preventivo 
MANTENIMIENTO PREVENTIVO PERÍODOS 
Mantenimiento a motores Enero – Febrero / Julio – Agosto 
Mantenimiento a sensores Marzo – Abril / Septiembre - Octubre 
Mantenimiento a cilindros Mayo – Junio / Noviembre  / Diciembre 




Tabla 93. Programa mantenimiento correctivo 
  MANTENIMIENTO CORRECTIVO DESCRIPCIÓN 
 
Falla de los sensores Problema en el llenado de garrafones, 
sensor sucio o un posible falso contacto 
de algún cable. 
Falla en la bomba de agua No llena los garrafones, la bomba de agua 
tiene una fuga, por lo cual no permite que 
el llenado se realice de manera correcta, 
Falla en la banda transportadora La banda no corre correctamente, 
provocando que al momento de realizar su 
proceso ocurran fallas en el llenado y 
tapado de los garrafones 
Falla en el sistema de tapado automático La máquina de tapa a presión no está 
tapando correctamente 
Fuente: NICANDRO, Jesús, etal, http://es.scribd.com/doc/71505689/Mantenimiento-a-Planta-
Purificadora#scribd, 2015 
 
2.2.9 Plan de producción. En la tabla 94 se presenta el plan de producción en 
unidades por cada una de las presentaciones seleccionadas y para los 5 años de 
horizonte del proyecto, siendo necesario analizar los requerimientos técnicos y para 
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la selección de la capacidad de los equipos y cantidades requeridas para cumplir 
con la producción; este análisis se realiza más adelante.   
Tabla 94. Plan de producción horizonte del proyecto 
PLAN DE PRODUCCIÓN AÑO 2016 












8.965 2.241 345 43 
Agua en bolsa personal de 500 
ml 
74.145 6.179 1.545 238 30 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 22.966 1.914 478 74 9 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 176.61
3 
14.718 3.679 566 71 
Agua en botella PET de 500 ml. 54.529 4.544 1.136 175 22 
Botellón de 20 lt. 15.942 1.328 332 51 6 
PLAN DE PRODUCCIÓN AÑO 2017 












9.233 2.308 355 44 
Agua en bolsa personal de 500 
ml 
76.370 6.364 1.591 245 31 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 23.655 1.971 493 76 9 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 181.91
2 
15.159 3.790 583 73 
Agua en botella PET de 500 ml. 56.164 4.680 1.170 180 23 
Botellón de 20 lt. 16.420 1.368 342 53 7 
PLAN DE PRODUCCIÓN AÑO 2018 












9.511 2.378 366 46 
Agua en bolsa personal de 500 
ml 
78.661 6.555 1.639 252 32 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 24.365 2.030 508 78 10 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 187.36
9 
15.614 3.904 601 75 
Agua en botella PET de 500 ml. 57.849 4.821 1.205 185 23 
Botellón de 20 lt. 16.913 1.409 352 54 7 
PLAN DE PRODUCCIÓN AÑO 2019 












9.796 2.449 377 47 
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Agua en bolsa personal de 500 
ml 
81.021 6.752 1.688 260 32 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 25.096 2.091 523 80 10 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 192.99
0 
16.083 4.021 619 77 
Agua en botella PET de 500 ml. 59.585 4.965 1.241 191 24 
Botellón de 20 lt. 17.420 1.452 363 56 7 
PLAN DE PRODUCCIÓN AÑO 2020 












10.090 2.522 388 49 
Agua en bolsa personal de 500 
ml 
83.451 6.954 1.739 267 33 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 25.848 2.154 539 83 10 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 198.78
0 
16.565 4.141 637 80 
Agua en botella PET de 500 ml. 61.372 5.114 1.279 197 25 
Botellón de 20 lt. 17.943 1.495 374 58 7 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En la tabla 95 se muestran los resultados proyectados de la capacidad instalada 
necesaria para la producción de las diferentes presentaciones en el año 2016; 
Indicando los requerimientos de producción mínimos necesarios para el proyecto. 
 
Tabla 95. Capacidad de producción – año 2016 
CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN EN LITROS - AÑO 2016 
Presentación Q/HORA VOLUMEN (lt) TOTAL lt/HORA TOTAL lt/min. 
Agua en bolsa personal de 300 ml. 43 0,3 13 0,2 
Agua en bolsa personal de 500 ml 30 0,5 15 0,2 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 9 3 28 0,5 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 71 5 354 5,9 
Agua en botella PET de 500 ml. 22 0,5 11 0,2 
Botellón de 20 lt. 6 20 128 2,1 
TOTAL 548 9,1 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
En la tabla 96 se muestran los resultados proyectados de la capacidad instalada 
necesaria para la producción de las diferentes presentaciones en el año 2020; se 
puede observar que se requiere un tratamiento de agua promedio al día de 15,2 mᶟ, 
lo cual indica la capacidad necesaria para el pozo profundo a construir, sistema de 
tratamiento seleccionado y capacidad de embotellado de los equipos, garantizando 
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la selección adecuada de los mismos y el cálculo real de la capacidad instalada 
necesaria. 
  
Tabla 96. Capacidad de producción – año 2020 
CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN EN LITROS - AÑO 2020 
Presentación Q/HORA VOLUMEN (lt) TOTAL lt/HORA TOTAL lt/min. 
Agua en bolsa personal de 300 ml. 49 0,3 15 0,2 
Agua en bolsa personal de 500 ml 33 0,5 17 0,3 
Agua en bolsa familiar de 3 lt. 10 3 31 0,5 
Agua en bolsa familiar de 5 lt. 80 5 398 6,6 
Agua en botella PET de 500 ml. 25 0,5 12 0,2 
Botellón de 20 lt. 7 20 144 2,4 
TOTAL 617 10,3 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
La tabla 97 relaciona las etapas necesarias para la obtención de los permisos 
ambientales requeridos para la ejecución del proyecto, se determinó en esta etapa 
que el costo de estos trámites es de $36`500.000, y se requiere de un plazo de 5 
meses para su legalización. 
  
Tabla 97. Proceso obtención permisos ambientales 
ITEM PROCESO DESCRIPCIÓN ENTIDAD VALOR  TIEMPO 




Estudio Geo eléctrico 
y descripción general 
del proyecto 
CORPORINOQUIA $4.500.000 1 mes 










$6.000.000 2 meses 
Trámite proceso $12.000.000 




Trámite proceso CORPORINOQUIA $7.000.000 2 meses 
TOTAL $36.500.000 5 meses 
Fuente: Los autores. 2015 
 
CONTRUCCIÓN POZO PROFUNDO 
 
Según estudios Geo eléctrico realizados en la zona urbana de Yopal, la cual 
corresponde una zona tipo piedemonte, la perforación aproximada para una fuente 
de abastecimiento subterránea con las características requeridas para el proyecto, 
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es de 70 m lineales. La construcción del pozo profundo a todo costo es de 
$1`000.000/ml, teniendo un costo total de $70`000.000. 
 
 
PLANTA DE TRATAMIENTO DE AGUA 
 
El costo de la planta de tratamiento del agua subterránea (equipos e instalación) en 
la capacidad requerida es de aproximadamente 5`000.000 y su montaje se realiza 
en 15 días.  
 
 
2.2.10  Plan de compras. En la tabla 98 se relaciona los insumos necesarios para 
el funcionamiento de la planta. 
 
Tabla 98. Insumos para producción 
Insumos Cantidad 
Bolsas polipropileno 100.000 




Carbón Activado 1 
Botellones de agua 360 
Tapas para garrafones de agua 1000 
Liners para tapa de garrafón 1000 
piezas 










Escobillón para taladro 1 Ud. 
Escobillón para lavado de asa de 
garrafón 
1 Ud. 
Escobillón para lavado interno 
manual de garrafón 
1 Ud. 
Kit para análisis de PH-Cloro en 
purificadoras de agua 
1 kit 
Kit para análisis de dureza en 
purificadoras de agua 
1 kit 
Sal industrial para salmuera 1 Ud. 
  









2.3 ESTUDIO ADMINISTRATIVO 
24El propósito de este análisis administrativo es definir las características necesarias 
para el grupo empresarial y para el personal del negocio, las estructuras y estilos 
de dirección, los mecanismos de control, las políticas de administración del personal 
y de participación del grupo empresarial en la gestión y en los resultados y, claro 
está, la posibilidad de contar con todos estos elementos. 
 
2.3.1 Estructura organizacional.  Este esquema organizacional, parte del principio 
de tener la posibilidad de direccionar estratégicamente las áreas de operaciones, 
ventas y el área administrativa, las cuales estarán bajo la dirección del gerente 
general, y como una línea staff un contador el cual se encargará de supervisar la 
parte contable que le reporta el departamento de administración. 
 
El departamento de operaciones se encarga de desarrollar toda la producción de la 
compañía y su distribución; el departamento de ventas es el encargado de la 
administración y gestión comercial con los clientes y el departamento de 
administración n se encarga de gestionar parte contable la cual se le reporta al 
contador y de soporte en todas las tareas administrativas del gerente. Como se 
muestra en la figura 8. 
  
 
Figura 8. Estructura organizacional 
 
Fuente. Los autores. 2015 
                                               










2.3.2 Necesidades cualitativas y cuantitativas de empleados. A continuación se 
relaciona las necesidades cualitativas y cuantitativas del personal requerido por la 
compañía. (Ver tabla 99) 





























Conductor Uno 8 Planta 




Fuente: Los autores. 2015 
 
2.3.3 Definición puestos de trabajo. Es importante para la compañía tener un 
formato en donde quede plasmada las necesidades y el perfil requerido en cada 
uno de sus puestos de trabajo. 
 
A continuación se muestra la definición de cada uno de los puestos de trabajo y el 



















1.1 Denominación  Gerente General 
1.2 Nivel Dirección 
1.3 Dependencia Dirección 
1.4 No de Cargos Uno 
1.5 Cargo a quien reporta Socios 
1.6 Cargos que le reportan Contador, Supervisor de producción, Secretaria 
auxiliar contable. 
 
2. MISIÓN DEL CARGO 
Planear, organizar, direccionar y  controlar todas las actividades de la empresa, con el fin 
de cumplir con los objetivos de la empresa y ayudar a su crecimiento. 
 
3. RESPONSABILIDADES 
 Administrar el recurso humano, financiero y material de la empresa 
 Supervisar las políticas de ventas  a clientes 
 Supervisar las políticas de negociación con proveedores 
 Realizar negociaciones especiales de venta y comercialización del producto 
 Dirigir el equipo de ventas con orientación al logro de objetivos fijados 
 Fijar los presupuestos de ventas y de rentabilidad de la empresa 
 
4. COMPETENCIAS BÁSICAS 
     4.1 Formación Administrador de empresas, Ingeniero industrial 
o carreras afines. 
Especialización: Opcional. 
    4.2 Experiencia 4.2.1 Dos años  
4.2.2 Relacionada con cargos similares           
5. REQUISITOS NORMATIVOS 
 
 Capacidad crítica y auto correctiva 
 Capacidad de desarrollar una comunicación asertiva en la organización. 
 
6. COMPETENCIAS FUNCIONALES 
 
 Capacidad de toma de decisiones 
 Capacidad de trabajo en equipo 
 Capacidad de gestión y liderazgo 
 
Los autores. 2015 
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FECHA DE APROBACIÓN 
01/09/2015 
1. IDENTIFICACIÓN 
1.1 Denominación  Contador 
1.2 Nivel Coordinación 
1.3 Dependencia Contabilidad 
1.4 No de Cargos Uno 
1.5 Cargo a quien reporta Gerencia general 
1.6 Cargos que le reportan Secretaria auxiliar contable 
 
2. MISIÓN DEL CARGO 
Manejar toda la contabilidad general de costos, estos financieros y estudios correspondientes. 
 
3. RESPONSABILIDADES 
 Presentación de estados financieros a la Gerencia 
 Control de inventarios 
 Revisión de parafiscal. 
Presentación ante las entidades de impuestos los informes correspondientes. 
 
 
4. COMPETENCIAS BÁSICAS 
     4.1 Formación Contador público. 
    4.2 Experiencia 4.2.1 Dos años 
4.2.2 Relacionada con el cargo   
5. REQUISITOS NORMATIVOS 
 
 Capacidad de trabajo en equipo 
 Capacidad crítica y auto correctiva 
 Capacidad de desarrollar una comunicación asertiva en la organización 
 
6. COMPETENCIAS FUNCIONALES 
 
 Preparar y presentar informes a la gerencia. 
 Preparar y presentar informes de índole legal. 
 Asesorar a la gerencia en asuntos relacionados con el cargo y a toda la organización en 
materia de control interno 
 















FECHA DE APROBACIÓN 
01/09/2015 
1. IDENTIFICACIÓN 
1.1 Denominación  Supervisor de producción 
1.2 Nivel Coordinación 
1.3 Dependencia Planta 
1.4 No de Cargos Uno 
1.5 Cargo a quien reporta Gerencia General 
1.6 Cargos que le reportan Operario, Auxiliar de producción 
 
2. MISIÓN DEL CARGO 
 Apoyar a la gerencia en el desarrollo de la planta de producción 
 
3. RESPONSABILIDADES 
 Planear y controlar los programas de producción de la planta 
 Colaborar con la realización de informes de producción que solicite la gerencia 
 Coordinar y establecer programas de mantenimientos 
 Coordinar y apoyar las tareas de los operarios 
4. COMPETENCIAS BÁSICAS 
     4.1 Formación  
Técnico o egresado del Sena.  
    4.2 Experiencia 4.2.1Tres años 
4.2.2 En el cargo            
5. REQUISITOS NORMATIVOS 
 Capacidad de trabajo en equipo 
 Capacidad de desarrollar planes de acción en producción 
 Facilidad de liderar personal a cargo 
6. COMPETENCIAS FUNCIONALES 
 Verificar el cumplimiento de horarios del personal a su cargo 
 Analizar el cumplimiento de las metas diarias 
 Elaborar reportes solicitados por la gerencia 
 Cumplir por las metas de producción diariamente 















FECHA DE APROBACIÓN 
01/09/2015 
1. IDENTIFICACIÓN 
1.1 Denominación   OPERARIO 
1.2 Nivel Operativo 
1.3 Dependencia Planta 
1.4 No de Cargos Dos 
1.5 Cargo a quien reporta Supervisor de producción 
1.6 Cargos que le reportan Ninguno 
 
2. MISIÓN DEL CARGO 




 Seguimiento de instrucciones del supervisor de producción 
 Manejo de máquinas de envase y empaque 
Seguimiento de normas sanitarias 
 
4. COMPETENCIAS BÁSICAS 
     3.1 Formación Bachiller 
 
    3.2 Experiencia 4.2.1 No requiere 
       
5. REQUISITOS NORMATIVOS 
 
 Agudeza visual y auditiva para el trabajo con maquinaria 
 Capacidad de trabajo en equipo 
 Facilidad de seguir lineamientos de trabajo 
 
6. COMPETENCIAS FUNCIONALES 
 Cumplir con las normas y procedimientos de la operación 
 Seguir los protocolos de seguridad en el trabajo 
 Inspeccionar los equipos a su cargo 
 Control de inventarios 
 Preparar informes solicitados por su jefe inmediato. 
 













FECHA DE APROBACIÓN 
01/09/2015 
1. IDENTIFICACIÓN 
1.1 Denominación   VENDEDOR 
1.2 Nivel Administrativo 
1.3 Dependencia Comercial 
1.4 No de Cargos Dos 
1.5 Cargo a quien reporta Gerencia general 
1.6 Cargos que le reportan Auxiliar de reparto 
 
2. MISIÓN DEL CARGO 
Atender los clientes de los  distintos canales de distribución 
3. RESPONSABILIDADES 
 
 Visitar continua a los clientes asignados 
 Realizar labores de P.O.P en el canal TAT 
 Recolección de pedidos 
 Implementación de campañas de mercadeo asignadas 
 Presentar informes solicitados por la gerencia 
 Desarrollar los programas comerciales establecidos por la gerencia 
4. COMPETENCIAS BÁSICAS 
 
     3.1 Formación Técnico del Sena 
 
    3.2 Experiencia 4.2.1 Un año                
4.2.2 Relacionada con el cargo 
5. REQUISITOS NORMATIVOS 
 
 Conocimiento del producto que oferta 
 Facilidad de expresión 
 Excelente presentación personal 
 Estar orientado al logro de los objetivos propuestos 
 Poseer excelente servicio al cliente 
 
6. COMPETENCIAS FUNCIONALES 
 
 Cumplir con los presupuestos asignados por la gerencia 
 Mantenimiento y apertura de clientes del producto 
 Poseer capacidad para atender requerimientos de los clientes 
 Cobro y recaudo de la cartera. 













FECHA DE APROBACIÓN 
01/09/2015 
1. IDENTIFICACIÓN 
1.1 Denominación  Secretaria auxiliar contable 
1.2 Nivel Administrativo 
1.3 Dependencia Administración 
1.4 No de Cargos Uno 
1.5 Cargo a quien reporta Gerencia general y contador 
1.6 Cargos que le reportan Ninguno 
 
2. MISIÓN DEL CARGO 
 Apoyar a la gerencia en las tareas administrativas 
 
3. RESPONSABILIDADES 
• Manejo de herramientas de office 
• Actitud de servicio 
• Excelente presentación personal 
• Facilidad en el manejo de paquetes contables 
4. COMPETENCIAS BÁSICAS 
 
    3.1 Formación Técnico en contabilidad 
    3.2 Experiencia 4.2.1 Dos años     
4.2.2 Relacionada con el cargo 
5. REQUISITOS NORMATIVOS 
 Excelente actitud de servicio al cliente externo e interno 
 Facilidad de expresión 
 Excelente presentación personal 
 Conocimiento Estar orientado al logro de los objetivos propuestos. 
 Poseer excelente servicio al cliente 
 
6. COMPETENCIAS FUNCIONALES 
 Suministrar informes a solicitud de la gerencia 
 Suministrar soportes contables al contador 
 Manejar la caja menor 
 Manejar chequeras de bancos 
 Elaboración de nómina y parafiscales 
 Atención telefónica a clientes 














FECHA DE APROBACIÓN 
01/09/2015 
1. IDENTIFICACIÓN 
1.1 Denominación  Auxiliar de reparto 
1.2 Nivel Operativo 
1.3 Dependencia Planta 
1.4 No de Cargos Uno 
1.5 Cargo a quien reporta Supervisor de producción 
1.6 Cargos que le reportan Ninguno 
 
2. MISIÓN DEL CARGO 
Apoyar el área de operaciones y ventas con la entrega del producto 
 
3. RESPONSABILIDADES 
             Repartir los pedidos generados según zonas establecidas 
 
4. COMPETENCIAS BÁSICAS 
 
     3.1 Formación Bachiller 
     3.2 Experiencia 4.2.1 No requiere 
 
5. REQUISITOS NORMATIVOS 
 
 Actitud de servicio 
 Excelente presentación personal 
 Capacidad de trabajo en equipo 
 Responsabilidad en el desarrollo de sus funciones 
 
6. COMPETENCIAS FUNCIONALES 
 
 Cumplir con la entrega de  todos los pedidos en las rutas establecidas  
 Velar por el excelente estado de la mercancía a su cargo 
 Presentar los informes solicitados todos los días de las rutas correspondientes 
 
 















FECHA DE APROBACIÓN 
01/09/2015 
1. IDENTIFICACIÓN 
1.1 Denominación  Conductor 
1.2 Nivel Operativo 
1.3 Dependencia Planta 
1.4 No de Cargos Uno 
1.5 Cargo a quien reporta Supervisor de producción 
1.6 Cargos que le reportan Ninguno 
 
2. MISIÓN DEL CARGO 
Apoyar el área de operaciones y ventas con la entrega del producto 
 
3. RESPONSABILIDADES 
             Repartir los pedidos generados según zonas establecidas 
 
4. COMPETENCIAS BÁSICAS 
 
     3.1 Formación Bachiller 
     3.2 Experiencia 4.2.1 No requiere 
 
5. REQUISITOS NORMATIVOS 
 
 Destreza al conducir vehículos pesados 
 Actitud de servicio 
 Excelente presentación personal 
 Capacidad de trabajo en equipo 
 
6. COMPETENCIAS FUNCIONALES 
 
 Cumplir con la entrega de  todos los pedidos en las rutas establecidas  
 Velar por el excelente estado del vehículo asignado 
 Presentar los informes solicitados todos los días de las rutas correspondientes 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
2.3.4 Selección, contratación. El proceso de selección del personal y su respectiva 
contratación se llevará a cabo por medio de una bolsa de empleo.  Por un período 
de seis meses se evaluara el desempeño del colaborador para así contratarlo 
directamente por la compañía, por medio del formato de evaluación de desempeño. 
(Ver anexo 3). 
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2.3.5 Programas de capacitación. A continuación se muestra el programa de 
capacitación suministrado a los colaboradores en el período del primer año. (Ver 
tabla 108) 
Tabla 108. Cronograma de capacitaciones 



















Buenas prácticas de manufactura 
 
Manipulación de alimentos 
 













Servicio al cliente 
 

















Buenas prácticas de manufactura 
 










Auxiliar de reparto 
Seguridad industrial 
 












2.3.6 Organizaciones de apoyo. Representan para este proyecto organizaciones 
del departamento como son: 
 
 Banco Davivienda (Yopal): Créditos para maquinaria. 
 Positiva compañía de seguros (Yopal): Asesoría sobre seguros de planta y 
equipos. 
 Bolsa de empleo Eficacia. 
 
2.4. ESTUDIO LEGAL 
 
Este estudio define la posibilidad legal para que la empresa denominada en este 
proyecto opere bajo las normas y vías que el territorio exige, al igual que analiza las 
implicaciones que sobre la comunidad tiene el proyecto. 
 
2.4.1 Aspectos legales. Se denotará que aspectos legales intervienen en la 
creación y la ejecución de labores de las empresas de este sector. Se define para 
el presente proyecto que la clase de sociedad a constituir es de tipo S.A.S, ya que 
se cumple con las siguientes características: 
 Socios, mínimo 125 
 Administración, se define libremente 
 Capital, acciones de igual o diferente valor, negociables, es posible 
establecer privilegios económicos o políticos. Dividido en autorizado, suscrito 
y pagado 
 Pago libremente en los 2 primeros años 
 Responsabilidad limitada hasta el monto de los aportes 
 
2.4.2 Pasos para la creación de la empresa. 26 A continuación se resumen los pasos 
necesarios para la creación de una empresa S.A.S. 
 
                                               
25 Blog: ¿Cómo crear empresa en Colombia? Blog: ¿Cómo crear empresa en Colombia? 
[En línea] [Citado el: 4 de Septiembre de 2015.] 
http://crearempresacolombia.blogspot.com.co/2012/09/tipos-de-sociedades-en-
colombia.html,. 
26 Blog: Crear empresa en Colombia. Blog: Crear empresa en Colombia. [En línea] [Citado 







 Consulta de nombre y marca: Se debe consultar en Cámara y Comercio el 
nombre escogido para la empresa, para evitar así que el nombre ya exista y 
Cámara y Comercio se abstenga de conceder el registro. Este paso se 
procederá a desarrollar en una eventual ejecución del proyecto teniendo en 
cuenta el plan de implementación propuesto.  
 Suscripción de los estatutos para las empresas denominadas S.A.S (Ver 
anexo del formato de los estatutos para empresas de denominación S.A.S) 
 Llevar estatutos a Cámara y Comercio y llenar formulario on line para 
Solicitud del PRE_RUT, este trámite se puede hacer personalmente o 
mediante apoderado ante la DIAN para así poder obtener el NIT 
 Inscripción en registro mercantil 
 Solicitar matrícula mercantil del establecimiento de comercio previo pago de 
impuesto de registro. 
 Abrir cuenta bancaria para depositar el capital social  en el caso que el 
aporte sea en efectivo 
 Expedición NIT definitivo, llevando cuenta o pre cuenta a la DIAN 
 Inscripción en el certificado de existencia y representación legal, llevando el 
NIT definitivo 
 Solicitud resolución facturación ante la DIAN 
 Impresión de las facturas con los números actualizados 
 Inscripción de libros en cámara y comercio 
 Acta en seguridad social empleados. Pensión, salud, riesgos profesionales, 
caja de compensación familiar 
 Obtención de licencias: Licencia de Funcionamiento, concepto de bomberos, 
permiso de Planeación Municipal y licencia Sanitaria. Registro Invima. 
 
 
2.4.3 Marco legal. Las normas fundamentales que dan soporte legal a la actividad 
de la empresa son las siguientes: 
 
 Decreto 3075 de diciembre de 1997, por el cual se reglamentan las 
condiciones generales y específicas de los establecimientos que manipulan 
alimentos. 27 
                                               
27 ACOSTA, Daliana, RODRIGUEZ ,Diana. Plan de negocio para la creación de una 
empresa purificadora y envasadora. 2012. Universidad EAN. Universidad EAN. [En línea] 







 Decreto 2115 del 2007 
 Ley 9ª de 1979, Código Sanitario Nacional. 
 Resolución 12186 de 1991, por la cual se fijan las condiciones para los 
procesos de obtención, envasado y comercialización de agua potable tratada 
con destino al consumo humano. 
 Normas técnicas Colombianas ICONTEC GTC 99, Guía para la selección de 
un plan, un esquema o un sistema de muestreo para aceptación en la 
inspección de ítems individuales en lotes. 
  NTC 3525, Agua de bebida envasada, segunda actualización, 2005- NTC 
3205, Guía para plásticos. Sistema de codificación.  
 NTC 3651, Calidad de agua. Determinación del pH.  
 NTC 440, Productos alimenticios. Métodos de ensayo.  
 NTC 4707, Calidad del agua. Determinación de la turbiedad. Método 
nefelométrico.  
 NTC 4772, Calidad del agua. Detección y recuento de Escherichia coli y 
Bacterias coliformes Parte 1. Método de filtración por membrana.  
 NTC 4939, Calidad del agua. Enumeración de coliformes y Escherichia coli. 
Técnica con tubos de Fermentación y Técnica de sustrato enzimático.  
 NTC 4940, Calidad del agua. Enumeración de Pseudomona Aeruginosa. 
Técnica del número más probable, NMP.  
 NTC 512-1, Industrias Alimentarias. Rotulado o etiquetado. Parte 1: Norma 
general.  
 NTC 512-2:2006, Industrias Alimentarias. Rotulado o etiquetado. Parte 2: 
Rotulado nutricional de alimentos envasados.  
 NTC 897, Calidad del Agua. Determinación del contenido de sólidos. 
 NTC 5023, Materiales, compuestos y artículos plásticos para uso en contacto 
con alimentos y bebidas. 
 NTC-3525 Agua de bebida envasada NTC-ISO 2859-1, Procedimientos de 
muestreo para inspección por atributos. Parte 1: Planes de muestreo 
determinados por el nivel aceptable de calidad -NAC- para inspección lote a 
lote.  
 NTC-ISO 2859-2, Procedimientos de muestreo para inspección por atributos. 
Parte 2: Planes de muestreo determinados para la calidad limite (CL) para la 
inspección de un lote aislado. 
 NTC-ISO 2859-3, Procedimientos de muestreo para inspección por atributos. 
Parte 3: Procedimientos de muestreo intermitentes.  




 NTC-ISO 2859-4, Procedimientos de muestreo para inspección por atributos. 
Parte 4: Procedimientos para evaluación de niveles de calidad establecidos  
 NTC-ISO 3951-1:2006, Procedimientos de muestreo para inspección por 
variables. Parte 1: especificación para planes de muestreo simple 
clasificados por nivel aceptable de calidad (NAC) para inspección lote a lote 
para una característica de calidad única.  
 
2.5 ESTUDIO ECONÓMICO Y FINANCIERO 
Para la realizar la evaluación financiera del plan de negocio, se requiere conocer la 
totalidad de los costos y gastos de proyecto, así como la determinación de la 
inversión total y el apalancamiento propuesto para su financiación. A continuación 
se presenta el análisis económico del plan de negocio para la creación de una 
empresa purificadora y embotelladora de agua en la ciudad de Yopal, cumpliendo 





Costos de ventas/costos de producción 
 
En la tabla 109 se presenta un análisis de los tiempos de producción requeridos 
para cada una de las presentaciones seleccionadas, esto con el fin de determinar 
la mano de obra requerida para la producción de las cantidades calculadas para el 
desarrollo del proyecto.  
 
Tabla 109. Análisis de tiempos de producción 
  ANÁLISIS DE PRODUCCIÓN - TIEMPO 














Agua en bolsa 
personal de 300 
ml 
45 8 10 0,17 3% 
Agua en bolsa 
personal de 500 
ml 
40 6 10 0,17 3% 
Agua en bolsa 
familiar de 3 lt. 
4 18 20 0,33 6% 
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Agua en bolsa 
familiar de 5 lt. 
3 189 200 3,33 65% 
Agua en botella 
PET de 500 ml. 
30 6 10 0,17 3% 
Botellón de 20 lt. 1 51 60 1,00 19% 
TOTAL LINEAL 278 310 5,17 100% 
TOTAL BOTELLÓN -PET 57 70 1,17 23% 
TOTAL BOLSA PERSONAL-FAMILIAR 221 240 4,00 77% 
DURACIÓN TOTAL -HORAS 4,63 5,17  
Fuente: Los autores. 2015 
Como se puede observar en la tabla anterior, para dar cumplimiento al plan de 
producción, se determina que se requiere de entre 4,63 y 5,17 horas de producción 
continua, lo cual se consigue con 1 solo operario de producción en un turno de 8 
horas.  
 
Unos de los costos más representativos en el producto es el empaque, en la tabla 
110 se presenta la relación de los costos actuales del mismo para cada una de las 
presentaciones.  
Tabla 110. Costos empaque primario 
Descripción Valor empaque-botella 
Bolsa 300 ml 40 
Bolsa 500 ml 40 
Bolsa 3 lt 270 
Bolsa 5 lt 350 
Botella PET con tapa 330 
Botellón (tapa) 130 
Fuente: Los autores. 2015 
En la tabla 111 se presenta un análisis del consumo de energía eléctrica diario 
requerido para la producción según el plan calculado. 
 
Tabla 111. Análisis consumo energía eléctrica/día 
Sistema/elemento Consumo 
estimado/día en Kw 
 Valor energía (350Kw/h)  
Bomba pozo profundo (3h/día) 16  $                                   
5.600,00  
Planta compacta y equipo de 
sellado (4-5 h/día) 




Aire acondicionado de 24 BTU - 
área de producción (8h/día) 
8  $                                   
2.800,00  
Total 28 kw  $                                   
9.800,00  
Fuente: Los autores. 2015 
 
Para la producción de las presentaciones seleccionadas, se requiere de 
materia prima e insumos en las cantidades suficientes, en la tabla 112 se 
presenta una relación general de los costos de producción anuales asociados 
al plan calculado.  
Tabla 112. Costos de producción año 2016 
COSTOS TOTALES  DE PRODUCCIÓN/AÑO 2016 
EMPAQUE PRIMARIO (BOLSAS, BOTELLAS)                                      
95.351.131,90    
CONSUMO DE ENERGÍA (28KW/DIA)                                         
3.057.600,00    
DISTRIBUCIÓN (COMBUSTIBLE, MANTENIMIENTO 
VEHÍCULO, SEGUROS VEHÍCULO) 
                                     
23.280.000,00    
INSUMOS QUÍMICOS                                            
200.000,00    
MANTENIMIENTO PLANTA Y EQUIPOS                                         
2.320.000,00    
MANTENIMIENTO POZO PROFUNDO                                         
1.000.000,00    
TOTAL INSUMOS Y MATERIAS PRIMAS-
PRODUCCIÓN 
125.208.731,90 
Fuente: Los autores. 2015 
 
La mano de obra operativa requerida para cumplir con el plan de producción y 
distribución propuesto para el proyecto se relaciona en la tabla 113 se tiene en 
cuenta una carga prestacional del 30%. 
 
Tabla 113. Mano de obra operativa año 2016 









OPERARIOS 1  $                           
800.000  
$                 
74.000  
 $            
1.114.000 
 $                     
1.114.000 
CONDUCTOR 1  $                           
900.000 
$                                 
-    
 $            
1.170.000 







1  $                          
644.350 
$                  
74.000  
 $                
911.655 
 $                         
911.655 
    MENSUAL  $                     
3.195.655  
    ANUAL  $                   
38.347.860 




Adicionalmente, para la correcta operación de la empresa, se requiere de la 
proyección del gasto en servicios públicos, así como de la nómina administrativa 
requerida, estos gastos se relacionan a continuación en la tabla 114 y 115. 
 
Tabla 114. Nómina administrativa año 2016 






GERENTE GENERAL 1  $     
2.500.000  
   $            
3.250.000 




1  $         
800.000 
74000  $            
1.114.000 




1  $         
700.000 
   $               
910.000 
 $           
910.000 
VENDEDORES 2  $     
1.000.000  
 $           
74.000 
 $            
1.374.000 
 $        
2.748.000 
    MENSUAL  $        
8.022.000 
    ANUAL  $     
96.264.000  
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
Tabla 115. Servicios públicos 
SERVICIOS PUBLICOS   MES   AÑO  
 ACUEDUCTO Y ALCANTARILLADO                                      60.000                    720.000    
 TV-INTERNET-TELEFONIA                                    100.000                1.200.000    
 ENERGÍA                                      50.000                    600.000    
 TOTAL SERVICIOS PUBLICOS                                     210.000                2.520.000    
DESCRICIÓN MES ANUAL 
SERVICIOS PUBLICOS  $                          210.000  $     2.520.000 
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ASEO Y CAFETERIA  $                          120.000  $     1.440.000 
   $     3.960.000 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Gastos de ventas 
 
Los gastos de ventas para el año 2016 según las estrategias desarrolladas en el 
marketing mix, se relacionan en la tabla 116.  
 
Tabla 116. Gastos de ventas año 2016 
DESCRIPCIÓN MES ANUAL 
PROMOCIÓN   
LANZAMIENTO DE LA MARCA/EVENTO INTEGRACION ANUAL  $            5.955.000  
BOTELLA DE AGUA (100 U)  $                       105.000    
PRESENTADOR  $                       150.000    
PASABOCAS (150U)  $                   1.500.000    
SONIDO Y D.J.  $                   1.000.000    
DECORACIÓN  $                   1.000.000   
ALMUERZOS (150U)  $                   1.800.000    
MESEROS (4 x 4 HORAS)  $                       400.000    
CATÁLOGO DE PREMIOS    $            5.000.000  
CELEBRACIÓN DÍA DE LA MUJER    $            5.000.000 
EN BUSCA DE LA SUPER MAMA    $            1.000.000  
      
DESCUENTO POR VOLUMEN DE PEDIDOS      
DESCUENTO COMERCIAL (5%)    $          21.167.726  
      
PUBLICIDAD  $    10.400.000 
      
MATERIAL POP     
AFICHES Y MOVILES    $            5.000.000 
SOPORTES PLÁSTICOS BOLSA FAMILIAR (20/MES)  $                       200.000   $            2.400.000  
EXHIBIDORES TIENDAS (50 UNID)    $            2.500.000  
IMANES ($500X1.000UND)/HOGARES    $                500.000  







La determinación de la inversión de se discrimina en la tabla 117.  
  
Tabla 117. Inversión inicial del proyecto 
INVERSIÓN INICIAL 
DESCRIPCIÓN VALOR 
 LOTE  $30.000.000 
 OBRA CIVIL Y ADECUACIONES  $70.000.000 
 POZO PROFUNDO Y PTAP  $75.000.000 
 MAQUINARIA Y EQUIPO  $40.000.000 
 EQUIPOS DE CÓMPUTO  $3.000.000 
 VEHÍCULO  $70.000.000 
 PERMISOS Y LICENCIAS (SANITARIO Y AMBIENTAL)  $36.500.000 
 REGISTRO SANITARIO INVIMA   $5.500.000 
 MUEBLES Y ENSERES  $10.000.000 
 INVENTARIO INICIAL Y GASTOS VARIOS  $15.000.000 
 PUBLICIDAD Y LANZAMIENTO  $10.000.000 
 CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA  $5.000.000 
 TOTAL INVERSIÓN INICIAL   $370.000.000 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Análisis de depreciación 
 
Teniendo en cuenta que para los diferentes bienes requeridos para la puesta el 
desarrollo y puesta en operación del proyecto son aplicables cálculos de 
depreciaciones particulares, en la tabla 118 se presenta el análisis de depreciación 
obtenido para cada uno de los activos del proyecto.  
 
 
Tabla 118. Depreciación de activos del proyecto 





OBRA CIVIL Y ADECUACIONES (EDIFICACIONES-20 
AÑOS) 
$70.000.000 $3.500.000 
MAQUINARIA Y EQUIPO (10 AÑOS) $40.000.000 $4.000.000 
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MUEBLES Y ENSERES (10 AÑOS) $10.000.000 $1.000.000 
EQUIPOS DE CÓMPUTO $3.000.000 $600.000 
VEHÍCULOS $70.000.000 $14.000.000 
TOTAL DEPRECIACIÓN ANUAL $23.100.000 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Apalancamiento del proyecto 
 
Para el apalancamiento del proyecto y teniendo en cuenta las capacidades de 
financiación propia de los autores, se estima un aporte en efectivo entre ambas 
partes de $200’000.000, faltando una suma de $164’500.000, la cual se financiaría 
a través de un préstamo con una institución financiera; para el caso particular, se 
averiguó este tipo de producto con el Banco Bancolombia, para un período de 10 
años, encontrando una tasa preferencial del 1,6% mv. El análisis del crédito se 
presenta en la tabla 119.  
 




TASA (PREFERENCIAL BANCOLOMBIA) 1,6% 
PAGO $3.195.684 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Estado de resultados 
 
El estado de resultados según las proyección realizadas para un horizonte de 5 
años, se presenta a continuación en la tabla 120.  
 
Tabla 120. Estado de resultados FUENTE VITAL S.A.S. 
ESTADO DE RESUTADOS FUENTE VITAL S.A.S. 
  
VENTAS NETAS 2016 2017 2018 2019 2020 
 $          
423.354.523  
 $            
451.317.08
9  
 $               
481.126.58
3  
 $              
512.904.99
3  







MANO DE OBRA 
OPERATIVA 
 $            
38.347.860  
 $              
39.690.035  
 $                  
41.079.186  
 $                
42.516.958  
 $                
44.005.051  
COSTOS DE MATERIA 
PRIMA, INSUMOS 
 $          
125.208.732  
 $            
129.591.03
8  
 $               
134.126.72
4  
 $              
138.821.15
9  
 $              
143.679.900  
  
UTILIDAD BRUTA  $    
259.797.93
1  
 $      
282.036.01
6  
 $        
305.920.67
2  
 $       
331.566.87
6  








 $            
96.264.000  
 $              
99.633.240  
 $               
103.120.40
3  
 $              
106.729.61
8  
 $              
110.465.154  
SERVICIOS PÚBLICOS  $              
2.520.000  
 $                
2.608.200  
 $                    
2.699.487  
 $                   
2.793.969  
 $                  
2.891.758  
ASEO, CAFETERÍA Y 
PAPELERÍA 
 $              
1.440.000  
 $                
1.490.400  
 $                    
1.542.564  
 $                   
1.596.554  






PUBLICIDAD Y GESTIÓN 
DE MARKETING 
 $            
48.522.726  
 $              
50.221.022  
 $                  
51.978.757  
 $                
53.798.014  
 $                
55.680.944  
  
DEPRECIACIÓN (MAQUINARIA, EQUIPO)  $            
23.100.000  
 $              
23.100.000  
 $                  
23.100.000  
 $                
23.100.000  
 $                
23.100.000  
  
UTILIDAD OPERACIONAL  $      
87.951.205  
 $      
104.983.15
5  
 $        
123.479.46
1  
 $       
143.548.72
2  





INTERESES BANCARIOS  $            
31.071.047  
 $              
29.804.409  
 $                  
28.271.991  
            
26.418.024
,62    
           
24.175.040,
18    
IMPUESTOS (A LA RENTA-
33%) 
 $            
29.023.898  
 $              
34.644.441  
 $                  
40.748.222  
 $                
47.371.078  
 $                
54.551.352  
  
UTILIDAD NETA  $ 
27.856.260  
 $  
40.534.305  
 $     
54.459.248  
 $    
69.759.619  
 $    
86.580.735  
Fuente: Los autores. 2015 
 
Flujo de caja 
El flujo de caja de la empresa FUENTE VITAL S.A.S. se presenta en la tabla 121  
 
Tabla 121. Flujo de caja FUENTE VITAL S.A.S. 
FLUJO DE CAJA FUENTE VITAL S.A.S. 
  




  0 2016 2017 2018 2019 2020 
INGRESOS POR VENTAS   $423.354.523 $451.317.089 $481.126.583 $512.904.993 $546.782.368 
  
SUBTOTAL $423.354.523 $451.317.089 $481.126.583 $512.904.993 $546.782.368 
  
EGRESOS           
Producción y operaciones   
Mano de obra operativa $38.347.860 $39.690.035 $41.079.186 $42.516.958 $44.005.051 
Materia prima e insumos $95.551.132 $98.895.422 $102.356.761 $105.939.248 $109.647.122 
Consumo de energía $3.057.600 $3.164.616 $3.275.378 $3.390.016 $3.508.666 
Mantenimientos planta y equipos $3.320.000 $3.436.200 $3.556.467 $3.680.943 $3.809.776 
Distribución y mantenimiento vehículo $23.280.000 $24.094.800 $24.938.118 $25.810.952 $26.714.335 
Administración   
Nómina administrativa $96.264.000 $99.633.240 $103.120.403 $106.729.618 $110.465.154 
Servicios públicos $2.520.000 $2.608.200 $2.699.487 $2.793.969 $2.891.758 
Aseo y cafetería $1.440.000 $1.490.400 $1.542.564 $1.596.554 $1.652.433 
Ventas y promoción   
Lanzamiento de marca/evento anual $5.955.000 $6.163.425 $6.379.145 $6.602.415 $6.833.499 
Catálogo de premios $5.000.000 $5.175.000 $5.356.125 $5.543.589 $5.737.615 
Celebración del día de la mujer $5.000.000 $5.175.000 $5.356.125 $5.543.589 $5.737.615 
En busca de la super mamá $1.000.000 $1.035.000 $1.071.225 $1.108.718 $1.147.523 
Descuento comercial (5%) $21.167.726 $21.908.597 $22.675.397 $23.469.036 $24.290.453 
Publicidad $10.400.000 $10.764.000 $11.140.740 $11.530.666 $11.934.239 
  
SUBTOTAL  $312.303.318 $323.233.934 $334.547.122 $346.256.271 $358.375.241 
SALDO -$370.000.000 $111.051.205 $128.083.155 $146.579.461 $166.648.722 $188.407.128 
SALDO ACUMULADO   $111.051.205 $239.134.359 $385.713.820 $552.362.542 $740.769.670 
 





Según el flujo de caja obtenido se calcularon los indicadores financieros TIR y VPN, 
con una tasa de oportunidad en el mercado financiero del 5,72% (CDT-Banco de 
Occidente). El Proyecto tiene una tasa interna de retorno (TIR) del 26% por periodo 
y representa un valor presente neto (VPN) de $619’760.786, por lo tanto se 
considera un atractivo y se debe aceptar o invertir en él, ya que produce una de 








Fuente: Los autores. 2015 
 
 
2.6 PLAN DE IMPLEMENTACIÓN  
 
El plan de implementación del plan de negocio debe estar enfocado a cumplir con 
todos los requerimientos planteados dentro de cada una de las etapas del mismo, 
teniendo en cuenta la duración de cada una de las tareas necesarias para este fin 
y un orden lógico que busque optimizar la utilización de los recursos para obtener 
el mejor resultado. 
 
En este caso específico del proyecto, se cuenta con la disponibilidad de terrenos 
adecuados en la zona seleccionada para la empresa. 
 
Partiendo de que se cuenta con una parte de la totalidad de los recursos 
económicos necesarios para la el proyecto, se determinó para este caso como una 
de las primeras actividades requeridas, la consecución de los recursos adicionales 
a través de un préstamo en el mercado financiero, las actividades necesarias para 
llevar a cabo la implementación del negocio se describen a continuación: 
 
 Se requiere adelantar la compra del lote, a fin de adelantar los trámites legales, 
para lo cual se debe contar con el domicilio de la empresa. 
 
 Diseños de obra civil y adecuaciones requeridas y trámite de licencia de 
construcción en oficina de planeación municipal 
 
 Se da inicio en esta etapa al piso legal y administrativo del proyecto, que es la 
base para la constitución del proyecto, dentro de este se encuentran actividades 
como: elaboración de la minuta de constitución, registro de la empresa en 
Cámara de Comercio, registro en el RUT, etc. 
 
 Solicitud y trámite de permisos y procedimientos ambientales, teniendo en 
cuenta la gran cantidad de tiempo que demandan, además de ser procesos 
dispendiosos. 
 
 Solicitud y trámite de Registro sanitario INVIMA para cada una de las 




 Compras de la maquinaria y equipo que requiere de un tiempo considerable 
para su pedido, entrega e instalación y puesta en marcha. 
 
 Instalación y puesta en operación de los equipos (planta compacta y selladora 
de bolsas). 
 
 Compra de materia prima e insumos necesarios para el primer mes de 
operación. 
 
 Se realiza la convocatoria del personal técnico y administrativo que formará el 
talento humano del proyecto, realizando el proceso de selección con sus 
diferentes etapas como son las entrevistas, pruebas psicotécnicas y los 
exámenes médicos. 
 
 Firma de contratos laborales, afiliación del personal contratado al sistema de 
seguridad social y capacitación. 
 
 Fabricación e instalación del aviso publicitario como una forma de expectativa 
de la empresa. 
 
 Se hace el montaje e instalación de muebles y enseres y equipos del área 
administrativa. 
 
 Tiendo contrato laboral firmado y maquinaria y equipos instalados se inicia la 
capacitación del personal en el uso de cada uno de los equipos del área técnica. 
 
 Compra de vehículo (Chevrolet NHR DE 7 toneladas). 
 
 Se realiza la compra e instalación del paquete de internet, televisión digital y 
telefonía local departamental ilimitada con la empresa Claro.  
 
 Teniendo la capacitación, el conocimiento de la empresa y la socialización de 
las normas y funciones de cada uno, se empieza con la visita a clientes 
potenciales en la región, por parte de los vendedores contratados, presentando 
el portafolio de productos ofrecidos por la empresa y las estrategias de 
comercialización propuestas. 
 
 Se da inicio a la convocatoria y organización del evento de lanzamiento de la 
marca. 
 
 Se realizarán las últimas pruebas de producción y se darán muestras del 
producto clientes seleccionados, con el fin de conocer su opinión e identificar 




 Se inicia la actividad de la planta purificadora y embotelladora de agua.  
 
Los tiempos de duración de cada tarea están sujetos a las disposiciones legales, 
condiciones de los fabricantes de los equipos de tratamiento, permisos ambientales, 
construcción del pozo profundo (fuente de abastecimiento de materia agua cruda 
para el proyecto), construcción de la obra civil y adecuaciones para el montaje de 
los equipos, necesidades de consecución de recursos técnicos, mano de obra y 
recursos económicos, entre otros. 
 
Teniendo en cuenta que la inversión total e inicial del proyecto es de $370`000.000, 
y en el plan de implementación ser refleja un total de $350’000.000, los 20’000.000 
restantes hacen referencia a las actividades que están presupuestadas en cero, ya 
que varias de estas componen una actividad general de la inversión inicial. 
 
A continuación, en la tabla 123 se muestran las actividades o tareas planteadas 
para llevar a cabo el plan de implementación del proyecto, las cuales necesitan un 
tiempo de ejecución que responde a un análisis detallado de cada una de ellas 
dentro de las etapas de investigación que componen el desarrollo del mismo.  
 
Tabla 123. Actividades plan de implementación 
Actividad Descripción Responsable Duración 
(Días) 
Presupuesto 
1 Solicitud y trámite préstamo en el mercado financiero Gerente  20 $0 
2 Compra del lote Gerente  20 $30.000.000 
3 Trámites ambientales (Corporinoquia-Secretaría de 
Salud Departamental 
Gerente  150 $36.500.000 
4 Elaboración de la minuta de constitución y registro Gerente - 
Contador 
2 $0 
5 Registro de la empresa en Cámara de Comercio Gerente 1 $0 
6 Registro de la empresa ante el RUT  Gerente 1 $0 
7 Construcción pozo profundo y ptap (Planta de 




8 Registro sanitario INVIMA Gerente 90 $5.500.000 
9 Diseño y trámite licencia de construcción alcaldía 
municipal 
Constructor 
obra civil y 
adecuaciones  
30 $0 
10 Construcción edificaciones y adecuaciones Constructor 
obra civil y 
adecuaciones  
60 $70.000.000 




12 Compra de Vehículo (CHEVROLET HHR - 7 toneladas) Gerente 15 $70.000.000 
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13 Compra, entrega de muebles y enseres, equipos de 
oficina e instalación y equipos de cómputo 
Gerente 10 $13.000.000 
14 Convocatoria del personal Gerente 15 $0 
15 Fabricación e instalación de aviso publicitario Gerente 5 $0 
16 Compra e instalación de telefonía, internet y televisión Gerente 3 $0 
17 Pruebas psicotécnicas y eximentes médicos Empresa externa 6 $0 








20 Publicidad para el lanzamiento de la marca Gerente 20 $4.000.000 






22 Visitas a clientes potenciales Gerente / 
Vendedores 
15 $0 
23 Concepto técnico y Certificación de bomberos Gerente 2 $0 





25 Lanzamiento de la marca/evento Gerente / 
Vendedores / 
personal de la 
empresa 
3 $6.000.000 
26 Inicio de actividades Todo el personal 
de la empresa 
1 $0 
TOTAL 559 $350.000.000 


















Después de haber realizado el análisis de la información en los diferentes estudios 
planteados como objetivos en el presente proyecto, se llega a la conclusión que se 
puede crear la empresa purificadora y embotelladora de agua en la ciudad de Yopal, 
tomando en cuenta los requerimientos de los futuros consumidores y el 
comportamiento del mercado. El estudio de mercados permitió conocer el 
comportamiento del consumidor de la región frente a este producto, y desarrollar 
estrategias de marketing que permitan ser un diferenciador en la ejecución del 
servicio y posicionamiento de la empresa en la región. 
  
El estudio técnico nos permitió identificar que tecnología se tendría en cuenta, la 
maquinaria requerida, los insumos, materias primas, suministros, consumos y 
procesos de ordenamiento, calidad y proveedores, requeridos para el buen 
funcionamiento de la planta, al igual que su respectivo plan de producción. 
 
El estudio administrativo  y legal, definió las características del recurso humano 
necesario, las estructuras y estilos de dirección, los mecanismos de control y 
políticas administrativas necesarias para el desarrollo del proyecto.  Al igual que 
definió la normatividad exigida por el gobierno para las empresas de este sector. 
 Según el flujo de caja obtenido se calcularon los indicadores financieros TIR y VPN, 
con una tasa de oportunidad en el mercado financiero del 5,72% (CDT-Banco de 
Occidente). El Proyecto tiene una tasa interna de retorno (TIR) del 26% por periodo 
y representa un valor presente neto (VPN) de $619’760.786, por lo tanto se 
considera atractivo y se debe aceptar o invertir en él, ya que produce una de 




























 Se recomienda seguir las estrategias de mercadeo planteadas en el presente 
plan de negocio, estas como una herramienta diferenciadora con respecto a 
las empresas del sector que son de la región. 
 Se recomienda implementar un programa de CRM, el cual permita gestionar 
y administrar las relaciones con los clientes y como resultado le brinde a la 
empresa un mejor servicio y la fidelización de sus consumidores. 
 Se recomienda el esquema de maquinaria aquí planteado, por considerarse 
el más completo actualmente en el mercado, por cumplir con todos los 
procesos de purificación requeridos para que el producto siempre cumpla con 
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Anexo 1. Formato encuesta consumidor final – hogares 
Ver carpeta anexo 1 
 
Anexo 2. Formato encuesta tenderos 
Ver carpeta anexo 2 
 
Anexo 3. Formato evaluación de desempeño 
Ver carpeta anexo 3 
 
Anexo 4. Cotizacion maquinaria y equipo 
Ver carpeta anexo4 
 
Anexo 5. Formato estatutos de creación de una empresa S.A.S 
Ver carpeta anexo 5 
 
